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 :ملخص الدراسة   

تعد الحملات الاعلانية من مظاىر ثقافة المجتمع المعاصر حيث تعتمد عمى وسائل الاتصال       
الجماىيرية كأداة فعالة وسريعة تربطو بالمستيمك وتساعده في التأثير عمى أرائو واتجاىاتو وتدفعو الى 

 . ىداف التي يسعى اليياو وفقا للأالتغيير في سموك

جاءت الدراسة من أجل إلقاء الضوء عمى موضوع الحملات الاعلانية والسموك الاستيلاكي لدى وعميو 
 :وقد انطمقت الدراسة من التساؤل الرئيسي التالي الشباب،

 ؟كيف تساىم الحملات الاعلانية في توجيو السموك الاستيلاكي لدى الشباب -

قد حاولت الباحثتان التعرف عمى دقائق الامور التفصيمية ليذا الموضوع من خلال طرح التساؤلات  
 :الفرعية التالية

 كيف يساىم البعد المعرفي في توجيو السموك الاستيلاكي لدى الشباب؟ -
 كيف يساىم البعد الوجداني في توجيو السموك الاستيلاكي لدى الشباب؟ -
 في توجيو السموك الاستيلاكي لدى الشباب؟ كيف يساىم البعد السموكي -

 :وتتضح الاجابة عمى التساؤلات السابقة من خلال اثبات او نفي الفرضيات الآتية

 الفرضية الرئيسية:

ستيلاكي لدى الشباب وذلك بتكوين تساىم الحملات الإعلانية في توجيو السموك الا -
 .وأيضا اتخاذ قرار الشراءاتجاىيا صورة ذىنية عن المنتجات وكذلك خمق ردة فعل 

 الفرضيات التالية:

   .يساىم البعد المعرفي في الحملات الإعلانية في تكوين صورة ذىنية عن المنتجات -
يساىم البعد الوجداني العاطفي في الحملات الإعلانية في خمق ردة فعل معينة اتجاه   -

 المنتجات.
 اتخاذ قرار الشراء لدى الشباب.يساىم البعد السموكي في الحملات الإعلانية  في  -



مستخدما  ،وقد اعتمدت الباحثتين في ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي لملائمتو لطبيعة الدراسة
في ذلك ادوات جمع البيانات التي تمثمت اساسا في الملاحظة البسيطة كأداة مساعدة للاستمارة التي 

 .وظفت كأداة اساسية

 :خير توصمت الدراسة الراىنة إلى مجموعة من النتائج كانت أىميا مايميوفي الأ

تؤدي الى تكوين  عنيا ة والواضحةاستعراض مزايا السمع وخصائصيا وتقديم المعمومات الكافي  -
 .ىنية جيدة حول المنتجات وتدعم قرار الشراء لممستيمكينصورة ذ

 .الرغبة في اقتناء المنتجات المعمنةالتكرار في عرض الحملات الاعلانية يؤدي إلى خمق   -
استخدام الشخصيات المشيورة في الحملات الاعلانية من أقوى الأساليب الاقناعية تأثيرا عمى   -

 .القرارات الشرائية
 .الحاجة الاجتماعية من الأسباب الدافعة لشراء السمع المعمنة  -
 .إعادة مشاركة المنتجات وترويجيا بعد عممية الشراء  -

 

  

 

 

 



 Abstract of study: 

     Advertising campaigns are features of the culture of a modern society,they 

rely on mass media as an effective and quick tool that connects them to the 

consumer and helps them influence his opinions and push him to change his 

behaviour according the goals they seek . 

Therefore, this study is aimed at shedding light on the topic of advertising 

campaigns and consumer behaviour among young people, the study started from 

the following main question: 

 How does adverting campaigns contributes in guiding the consumer 

behaviour among young people? 

  -Sub questions: 

 How does the cognitive dimension contributes in directing the consumer 

behaviour among young people? 

 How does the emotional dimension contributes in directing the consumer 

behaviour among young people? 

 How does the behavioural contributes in directing the consumer 

behaviour among young people? 

-The hypotheses: 

The main hypotheses: 

   Adverting campaigns contribute in directing consumer behaviour among the 

young people by forming a mental image of the products as well as creating a 

reaction towards them and making a purchase decision. 

-Sub hypotheses: 

   the cognitive dimension contributes in the formation of a mental image 

of products .      

   the emotional dimension in campaigns contributes in the creation of a 

certain reaction to the products. 

 the behavioural dimension in ad campaigns contributes in making a 

purchase decision by young people . 

In this study ,the researchers relied on the descriptive approach which suits the 

nature of the study using data collection tools which mainly consist of 

observation as an auxiliary with the Questionnaire as a main tool. 



At the end, the study readied a member of results, the most important ones are: 

 Shoring the advantages and characteristics of goods and providing 

adequate and clear information about is leads to a good mental image of 

the products and reinforces the purchase decision. 

    Repetition in the display of  advertising campaigns creates the desire to 

purchase advertised products. 

  Using personalities in advertising campaigns is among the most effective 

persuasive methods of purchase decisions . 

 Social needs  is among the motives which leads to buy the advertised 

goods. 

 Re share  and promote products after purchase.   
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إن التقدم التكنولوجي السريع الذي عرفو عالمنا المعاصر جعل المؤسسات والافراد يعيشون في بيئة       
شديدة التنافس أين يسعى الجميع إلى التميز وتصدر الواجية، ويظير ذلك من خلال غزارة المنتجات 
وتنوعيا، مما أدى إلى زيادة الاىتمام بالعمميات الترويجية لمواكبة ىذه التغيرات من ناحية، وتمبية 

 احتياجات المستيمكين من ناحية اخرى.

فالمستيمك يحتل المكانة الأولى والمحور الأساسي والموقع الاستراتيجي لمختمف أنشطة إدارة       
اح ىذه الأخيرة مرىون بالسموك الذي يبديو ىذا المستيمك الذي العلاقات العامة في المؤسسة حيث أن نج

يتأثر بجل العوامل والضغوطات الاجتماعية والنفسية والشخصية التي تعمل بشكل متداخل في تحديد 
تصرفاتو، ومدى اشباع حاجاتو ورغباتو خاصة مع ارتفاعيا نتيجة توافر العديد من بدائل السمع التي 

والاختيار من بينيا، وىذا ما أدى إلى زيادة الحاجة لدراسة سموك المستيمك من  يتعين عميو المفاضمة
 طرف الباحثين والقائمين بالحملات الإعلانية، كون ىذه الأخيرة وسيمة فعالة تربط بين المنتج والمستيمك.

المنتج فالحملات الإعلانية تمعب دور ميم في التأثير عمى الأفراد، حيث تعد ىمزة وصل بين        
والمستيمك، والتي تتم عمى شكل تدفق المعمومات من المؤسسة المعمنة بإرسال رسالة إعلانية عن طريق 
وسيمة أو وسائل مختارة إلى مجموعة المستيمكين من أجل تزويدىم بالمعمومات الضرورية والخدمات 

ق حداث السموك المرغوب وا  ناعيم بطريقة فنية المقدمة وتصحيح الانطباعات وتغيير الاتجاىات، وا 
بداعية لاتخاذ قرار الشراء.  وا 

ومن ىذا المنطمق فإن الدراسة تيدف إلى التعرف عمى مدى تأثير الحملات الإعلانية في توجيو       
شراء المنتج المعمن عنو السموك الاستيلاكي ومعرفة مدى قدرتيا في إيصال المستيمك إلى مرحمة 

التي ليا الدور الأقوى في التأثير عمى السموك الاستيلاكي لممستيمكين  بالإضافة إلى التعرف إلى العوامل
 واتجاىيم نحو الاعلانات.

 وضمن ىذا المسعى انقسمت ىذه الدراسة إلى إطارين:      

الإطار النظري: والذي يأتي بعد المقدمة والتي تمثل تقديما لمموضوع المدروس، ويضم ىذا الإطار ثلاث 
ول عنوان الإطار المفاىيمي حيث تم تناول أسباب اختيار الموضوع والأىداف فصول، حمل الفصل الأ

التي تسعى الدراسة إلى تحقيقيا، وأىمية الموضوع وكذا تناول إشكالية الدراسة التي يعتبر تحديدىا من 
أىم الخطوات التي تبمور موضوع الدراسة فضلا عن تحديد فرضيات الدراسة والمفاىيم التي تتعمق 



 مقدمة:
 

 
 ب

تغير المستقل والمتغير التابع ع إعطاء كل مفيوم تعريف إجرائي خاص بو بالإضافة إلى الدراسات بالم
 السابقة التي ليا علاقة بموضوع الدراسة وأخيرا النظريات المعتمدة في سياق الدراسة.

إلى الحملات الإعلانية وقد تم تناولو من خلال عدة  صل الثاني فقد جاء تحت عنوان مدخلأما الف      
الإعلان من حيث اعطاء لمحة تاريخية عنو وأنواعو وأىدافو ووسائمو وكيفية عناصر حيث تم التطرق إلى 

 بناء الرسالة الإعلانية بما فييا الأساليب والخطوات وعوامل نجاحيا وأخيرا تقييم فاعميتيا.

ن تحت عنوان مدخل إلى السموك الاستيلاكي حيث تناول نشأة وتطور عمم أما الفصل الثالث فكا       
سموك المستيمك وخصائصو وأبعاده وأنواعو، كذلك تم التطرق إلى أىداف وأىمية دراسة سموك المستيمك 
وأيضا العوامل المؤثرة عميو ومراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى المستيمكين وأخيرا نماذج تفسير سموك 

 ك.المستيم

الفصل الرابع فقد جاء تحت عنوان الإجراءات المنيجية لمدراسة  أما الإطار التطبيقي فضم فصمين:      
والذي تناول فرضيات ومجالات ومنيج الدراسة وأدوات جمع البيانات بالإضافة إلى العينة وكيفية اختيارىا 

 وأخيرا أسموب التحميل.

جاء بعنوان عرض وتحميل وتفسير نتائج الدراسة لعرض والأخير والذي بينما الفصل الخامس       
وتحميل البيانات الميدانية وتحميل نتائج الدراسة في ضوء الفرضيات وأيضا مناقشة النتائج في ضوء 

 حوصمة نيائية لمدراسة.التي جاءت كوأخيرا الخاتمة  الدراسات السابقة والأىداف وأخيرا نتائج الدراسة.



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 الجانب النظري



 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد

 أسباب اختيار الموضوعأولا: 

 أهداف الدراسةثانيا: 

 ثالثا: أهمية الدراسة

 مشكمة الدراسةرابعا: 

 مفاهيم الدراسةخامسا: 

 الدراسة نظريةسادسا: 

 الدراسات السابقةسابعا: 

 الفصل خلاصة

 :الأولالفصل 

 الإطار المفاهيمي للدراسة
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  :تمهید

تواه العلمي أو تخصصه لا یستطیع أن یشرع في دراسة موضوع بحثه سإن الباحث مهما كان م      

تبین له أهمیتها وتساعده في تحدید الأهداف التي یسعى إلى تحقیقها من هذه یدون أن تكون لدیه معرفة و 

لذلك یجب على  یز علیها أثناء القیام بالدراسة،كما توضح له الأبعاد التي یجب التطرق والترك ،الدراسة

وأهمیته  ،أن یحدد الإطار العام له وذلك بتحدید إشكالیة بحثه ،الباحث عند انطلاقه في دراسة أي موضوع

وبعد ذلك یحدد مفاهیم دراسته  ،وكذا أهدافه والأسباب التي كانت وراء جعل الباحث یختار هذا الموضوع

وهذه الخطوات هي ما سیتم التطرق إلیها والنظریات المعتمد علیها بالإضافة الى الدراسات السابقة بدقة 

  .في هذا الفصل
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  أسباب اختیار الموضوع: أولا

لدى الشباب من باب ستهلاكي ملات الإعلانیة وتوجیه السلوك الالم یكن اختیارنا لموضوع الح      

  .الصدفة، وإنما جاء لعدة أسباب ما هو ذاتي وما هو موضوعي

  :أسباب ذاتیة - 1

 .ماتترویج للمنتجات والأفكار والخدالمیل الشخصي لدراسة الإعلان ومعرفة اسالیب الحملات و    - 

 .ستهلاكيلانیة ودورها في توجیه السلوك الاتسلیط الضوء على الحملات الإع   - 

 .وتلاءم الموضوع مع طبیعة التخصصرتباط ا   - 

 :أسباب موضوعیة - 2

 .قابلیة الموضوع للدراسة   - 

المنافسة العلنیة للقائمین في مجال الاتصال والطرق والأسالیب التي یتبعونها ویوظفونها في    - 

ذ على عقول الجمهور بغیة الحملات الإعلانیة الخاصة بالمنتجات المتنوعة من أجل استحوا

ویولد لدینا هاجس  خدماتهم وهذا ما یثیر انشغالاتنا نحو منتجاتهم أو ومحاولة جذبهماستمالتهم 

 .الرغبة إلى التعرف إذا كانت تلك الحملات كفیلة بتوجیه السلوك الاستهلاكي لدى الشباب

  أهداف الدراسة: ثانیا

لتحقیقها من خلال ى الباحث من المؤكد أن لكل دراسة علمیة هدف او مجموعة من الأهداف یسع      

  :وبحثنا هذا له مجموعة من الأهداف مقسمة على النحو التالي بحثه،

  :أهداف وصفیة -1

 .التعرف على آراء واتجاهات الشباب نحو الحملات الإعلانیة   - 

 .التعرف على الدور الذي تلعبه الحملات الإعلانیة في سلوك المستهلك   - 

  : أهداف تفسیریة - 2

سلوك ملات الإعلانیة في التأثیر على عن مدى مساهمة البعد المعرفي من خلال الح الكشف  - 

 .المستهلكین الشباب

الكشف عن مدى مساهمة البعد الوجداني من خلال الحملات الإعلانیة في التأثیر على سلوك   - 

 .المستهلكین الشباب
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في التأثیر على سلوك الكشف عن مدى مساهمة البعد السلوكي من خلال الحملات الإعلانیة   - 

 .المستهلكین الشباب

  :تنبؤیةأهداف  - 3

من البعد المعرفي والوجداني والسلوكي ب مرتبطالوصول إلى استراتیجیات في الحملات الإعلانیة    - 

  .توجیه السلوك الاستهلاكي أجل

  أهمیة الدراسة: اثالث

الإعلان بوضوح وأصبح تتخذ هذه الدراسة أهمیتها من أهمیة الموضوع في حد ذاته، إذ برز  - 

 .ظاهرة اتصالیة ذات أبعاد اقتصادیة

ستفادة من نتائج هذه كبیرة للمؤسسات التي یمكن لها الایمثل هذا النوع من الدراسات أهمیة  - 

وعلى مدى  لانیة ودورها في ترویج المبیعات،الدراسات للوقوف على مدى أهمیة الحملات الإع

 .ة بالمستهلكینتأثیره على القرارات الشرائیة الخاص

  مشكلة الدراسة :رابعا

ي تؤثر على الفرد في أي بأن السلوك الإنساني محصلة لمجموعة من القوى التمن المتعارف علیه      

كما یرجع البعض الآخر إلى عوامل  لك إلى أسباب سابقة أو حالیة أو مستقبلیة،وقد یرجع ذ وقت كان،

  .وحتى اقتصادیة نفسیة أو اجتماعیة،

غیر أن هذا السلوك أصبح من  مما لاشك فیه بأن سلوك المستهلك هو أحد أنواع السلوك الإنساني،      

وحتى تتغلب الإدارة التسویقیة على هذه المشكلة كان لابد علیها بناء  المشكلات التي تواجه إدارة التسویق،

النفسي تحركه  قد في تكوینهفالمستهلك ككائن بشري مع قرار الشراء، اتخاذرؤیة على طریقة تفكیره في 

الغرائز وتتحكم فیه العواطف ویتأثر سلوكه بما یسیطر علیه من نزاعات إضافة إلى تباین الحاجات 

  .المادیة والنفسیة بین الأفراد

أكثر ملاحظة  واومع تطور المفاهیم التسویقیة وجب على القائمین بالعملیة الترویجیة أن یكون       

لأن التحكم في المزیج التسویقي للمؤسسة  المؤثرة على قرارات المستهلك الشرائیة،واهتماما بالعوامل 

یمنحها میزة تنافسیة في ظل البدائل العدیدة والمتنوعة المتاحة أمام المستهلكین للمفاضلة بینها بهدف 

جدیدة ولتحقیق ذلك استلزم على المؤسسة ایجاد أسالیب  أساسي وهو تلبیة رغباتهم وحاجاتهم الاستهلاكیة،
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وفي ظل التغیرات والتطورات  للوصول إلى المستهلك النهائي والتأثیر علیه واستمالة سلوكه الشرائي،

سعت كل مؤسسة إلى خلق اتصال بینها وبین  السریعة وظاهرة العولمة والانفتاح وما تمخض عنها،

 .ل الإعلانیة للتعریف بخدماتها وسلعها وأفكارهافلجأت إلى الوسائ المستهلكین،

كما  برز الاعلان كحتمیة وضرورة اقتصادیة باعتباره الوسیلة الأساسیة والأكثر شیوعا في الترویج،       

وما یحمله من قوة مؤثرة في تشكیل ایدیولوجیات ومفاهیم وسلوكیات فعالة  أنه أفضل وكیل للمؤسسات،

سه بقوة في السنوات الأخیرة نظرا لاعتماده على وسائل الاتصال الجماهیریة كأداة فقد فرض نف في حیاتنا،

  .رابطة توصله بالجمهور

هذا من شأنه جعل المؤسسة أمام تحدي كبیر في كیفیة الوصول إلى المستهلك عن طریق الحملات       

حیث أن طبیعة العصر  الشراء،الاعلانیة للتأثیر في سلوكه وإقناعه بطریقة فنیة وإبداعیة لاتخاذ قرار 

  .تتطلب استخدام أسالیب اعلانیة مبتكرة تتناسب وروح العصر

بما أن الشباب الجزائري لیس بمعزل عما تبثه وسائل الاعلام من مضامین وحملات اعلانیة فهي       

 .بالتأكید لها تبعاتها المختلفة خاصة اذا كانت تراعي احتیاجاته ومتطلباته

هذا المنطلق فان هذه الدراسة تهدف إلى التعرف على مساهمة الحملات الاعلانیة في توجیه ومن        

  .السلوك الشرائي لدى الشباب ومعرفة مدى مساهمتها في ایصال المستهلك الى صناعة قرار الشراء

 :بحثنا في التساؤل الرئیسي التاليهنا تتبلور اشكالیة 

  توجیه السلوك الاستهلاكي لدى الشباب؟كیف تساهم الحملات الاعلانیة في 

  :ومنه طرحنا الأسئلة الفرعیة التالیة

 كیف یساهم البعد المعرفي في توجیه السلوك الاستهلاكي لدى الشباب؟ - 1

 كیف یساهم البعد الوجداني في توجیه السلوك الاستهلاكي لدى الشباب؟ - 2

  الشباب؟كیف یساهم البعد السلوكي في توجیه السلوك الاستهلاكي لدى  - 3

  

  

  مفاهیم الدراسة: خامسا
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منها، نقوم بإعطاء تعریفا لكل  بمجرد ما یتم تحدید المفاهیم الأساسیة التي استعملناها في دراستنا،      

ومنه نمدها مفهوما إجرائیا یتماشى  كون سهلة الفهم بالنسبة للآخرین،وذلك لإزالة الغموض وحتى ت

  .والموضوع المدروس

 :الإعلانیة الحملات -1

وهي  ي اي نشاط اقتصادي وفي أي مؤسسة،تمثل الحملة الإعلانیة عصب النشاط الإعلاني ف      

  .الأساس في العملیة الإعلانیة

نشاط إعلاني متصل ومتواصل ومنظم ومنسق یعمل معا في تناغم من : "بأنها صفوت العالمعرفها  - 

  1".أجل الحصول على أعلى النتائج بأقل تكلفة ممكنة

یتضح لنا من خلال التعریف أن الحملة الإعلانیة مجموعة من الجهود المنظمة والمدفوعة من أجل 

  .الترویج لسلعة أو خدمة معینة لتحقیق أكبر قدر من النجاح

مجموعة من الإعلانات التي یتم عرضها عبر مختلف الوسائل : "بأنها حسینمحمد سمیر عرفها  - 

  2".الاتصالیة وفقا لجدول زمني محدد سلفا لتحقیق أهداف تسویقیة معینة

نلاحظ من خلال التعریف أنه لكل حملة إعلانیة ما أهداف واستراتیجیات معینة تود الوصول إلیها       

لا بد أن تسیر ضمن جدول زمني محدد تعرض من خلاله إعلاناتها بواسطة وسائل النشر  ولتحقیق ذلك

  .المختلفة

ي علانیة هي عبارة عن برنامج إعلانالحملة الإ: "ي بأنهافي المعجم الإعلام محمد جمال الفارعرفها  - 

ظاهرة انخفاض أو مواجهة  یدة أو مواجهة منافسة،محدد ذي أهداف معینة قد تكون تقدیم سلعة جد

المبیعات، أو إعلان تعدیلات في السیاسات التسویقیة للمشروع أو أسعار المستهلكین في السوق باسم 

  3".تجاري جدید، وهذا البرنامج موجه من المعلن إلى المستهلكین المرتقبین

لع سواء یتضح من خلال هذا التعریف أن الحملة الإعلامیة برنامج یقوم بعدة مهمات خاصة بالس      

وهو مخصص  ،لتقدیمها أو التعریف بها أو بالإعلان عن نقاط معینة تخص الأسعار أو تعدیل ما

  .للمستهلكین المرتقبین للسلع من قبل الجهات المعلنة

                                                
  . 182، ص2001، مكتبة النهضة المصریة، القاهرة، عملیة الاتصال الإعلاني: صفوت العالم -1
  .11، ص2010، 3، عالم الكتب، القاهرة، طتخطیط الحملات الإعلانیة واتخاذ قرارات الإعلان: سمیر محمد حسین -2
  .150، ص2010عمان، الأردن،  دار المشرق الثقافي، دار أسامة للنشر والتوزیع،المعجم الإعلامي، : محمد جمال الفار -3
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  :التعریف الإجرائي  -

 نقصد بالحملات الإعلانیة في دراستنا هذه سلسلة الإعلانات المنتشرة في وسائل الإعلان المتضمنة      

بهدف الترویج لأفكارها ومنتجاتها وایصال الشباب  الفنیة والشكلیة وحتى السلوكیة، مجموعة من الأبعاد

  .إلى مرحلة الاستهلاك

 :سلوك المستهلك - 1

وقد طرحت العدید من التعاریف الخاصة به من  مستهلك هو عبارة عن سلوك إنساني،إن سلوك ال      

  :تيقبل الباحثین التسویقیین نجد منها الآ

جل الحصول على المنتج أو الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أ: "على أنها Engelعرفها  - 

  1".ویتضمن إجراء اتخاذ قرار الشراء الخدمة،

نلاحظ من خلال هذا التعریف أن سلوك المستهلك اعتبر من التصرفات التي یأتي بها الأفراد       

  .ترجمة استجابة سلوكیة Engelویعد فعل الشراء عند  نتجات المعروضة،الشراء لتلك الم والمتعلقة بعملیة

التصرفات والأفعال التي یسلكها الأفراد في تخطیط وشراء المنتج ومن تم : "على أنه Molinaتعرفه  - 

  2".استهلاكه

أفعال لا حیث اعتبر سلوك المستهلك ما هو إ نلاحظ أن هذا التعریف لا یختلف كثیرا عن سابقه      

ضة في السوق ومن تم تتم عملیة الشراء و یقوم بها الأفراد من خلال عملیة المفاضلة بین المنتجات المعر 

  .وتلیها المرحلة النهائیة وهي الاستهلاك

  

یمثل النقطة النهائیة لسلسة من الاجراءات التي تتم داخل : "سلوك المستهلك بأنه Martinیعرف  - 

  3".المستهلك وأن هذه الاجراءات تمثل الحاجات والإدراك، الدوافع، الذكاء، الذاكرة

                                                
وزیع، عمان، تدار المناهج  للنشر وال ،)التحلیل، التخطیط، الرقابة( إدارة التسویقرشاد یوسف محمد،  :محمود جاسم الصمیدعي -1

  .116، ص2007، 2ط
، 2001، دار المناهج للنشر والتوزیع، الأردن، سلوك المستهلك مدخل كمي وتحلیلي: ردینة عثمان :الصمیدعيمحمود جاسم  -2

  .18ص
  .192، ص2000، 3وائل للطباعة والنشر، الأردن، ط ار، دسلوك المستهلك، مدخل استراتیجي: محمد إبراهیم عبیدات -3
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نلاحظ من خلال هذا التعریف أن الباحث یعتبر أن سلوك المستهلك بمثابة نظام تفاعلي فیه       

ویتم داخل المستهلك ظمة الفرعیة والتي تتمثل بشكل أساسي في الدوافع، الإدراك، التعلم، مجموعة من الأن

  .وتؤثر فیه مما تقود إلى تكوین الموقف والقرار الشرائي

العملیة التي یقوم من خلالها الفرد باختیار وشراء السلع والخدمات بهدف : " Catherine Viotتعرفه  - 

  1".اشباع حاجاته

یتضح لنا من خلال هذا التعریف أن الباحثة ركزت على نقطة مهمة تخص سلوك المستهلك وهي       

اشباع الحاجات التي تعد المحرك الأساسي الذي یحكم السلوك وذلك من خلال اختیار السلع التي 

  .تستطیع تلبیة حاجات المستهلك ومن تم القیام بشرائها

  :التعریف الإجرائي  - 

الدراسة تعریف خاص بسلوك المستهلك وهو العملیة التي یقوم من خلالها الفرد  سنتبنى في هذه      

الشراء (ومراحل سلوكیة ) اتخاذ القرار الشرائي(بالاستجابة لرغبة ما، وتتضمن العملیة مراحل معرفیة 

  .، ومراحل وجدانیة)والاستهلاك

 :مفهوم الشباب - 2

ة العمریة نظرا لتعدد الظروف المحیطة بهذه الفئاختلف الباحثون حول تحدید مفهوم الشباب       

ه سنحاول استعراض مفهوم الشباب في سیاق مجالات التخصص في العلوم ولاختلاف كل تخصص، وعلی

  .الاجتماعیة

أن الشباب مجرد كلمة وأنه قد تطور هذا المفهوم على مدى هذه القرون في إطار " بیار بوردیو"اقترح  - 

  2.تمعاتالبناء الاجتماعي للمج

  

كمرحلة انتقالیة بین مرحلة الطفولة وسن الرشد في حین أنهم اقترحوا أن " علماء الاجتماع"عرفه  - 

ل التي غالبا ما تكون تستخدم في علم النفس لوصف مراحل النضج البیولوجي یمصطلح المراهقة هو البد

  1.والنفسي وكذا العاطفي والجنسي

                                                
  .31، ص1998، مكتبة عین شمس، القاهرة، والاستراتیجیات التسویقیةسلوك المستهلك : عیادة نخلة رزق االله -1
دراسة سوسیوتحلیلیة من وجهة نظر الشباب، الندوة الدولیة  -شبكة الأنترنت ومنظومة القیم الاسلامیة لدى الشباب: عادل شیهب -2

  .1606 -1603لریاض، ص، ا3، جامعة الإمام محمد بن سعود الاسلامیة، المجلد 6/04/2016الثالثة لعلم النفس



 دراسةالفصل الأول                                                               الإطار المفاھیمي لل
 

 
11 

من جهة أخرى قد قدموا مفهوم الشباب من المنظور الثقافي " اعیةالاجتم علماء الأنثروبولوجیا"یرى  - 

  2.بحیث یدرسون سلوكیاتهم ومعتقداتهم الثقافیة

لى العمر ایر للشباب ویستندون في تحدیدهم إقد ارتأوا تقدیم مفهوم مغ" علماء السكان"من ناحیة نجد  - 

  3.الذي یقضیه الفرد في التفاعل الاجتماعي

حین أن هناك من لا یحدد مفهوم الشباب على أساس عدد سنوات مرحلة معینة من حیاة الفرد  في - 

وإنما یعتبرها حالة نفسیة لها علاقة بالعمر الزمني فمفهوم الشباب بمقدور ما یشعر به من الحیویة 

  4.والحركة

 : المفهوم الإجرائي  - 

اء في دراسة عادل شیهب المعنونة بشبكة وفي دراستنا هذه نتبنى المفهوم الإجرائي الذي ج       

الأنترنت ومنظومة القیم الإسلامیة لدى الشباب حیث تبنى مفهوم علماء الأنثربولوجیا الاجتماعیة والذي 

یستند للمنظور الثقافي لكل مجتمع، وعلیه فهذه الدراسة ترتكز على السلوك الاستهلاكي للشباب داخل 

  .34 - 20ریة من منظوماتهم الاجتماعیة للفئة العم

  :مكملة مثل مصطلحات وسیطیة الدراسة مفاهیمویدخل ضمن 

هو تصرفات الانسان النابعة من توجیهات وتأثیر العقل الذي تتراكم به المعرفة : البعد المعرفي - 

  .المكتسبة بالتجارب والأحداث والأنشطة الحیاتیة المختلفة

یستخدم فیه المعرفة المتراكمة لاتخاذ مواقف واتجاهات نحو السلوك الإرادي للفرد الذي : إجرائیا به ویقصد

  .الأشیاء والمنتجات المعروضة في الحملات الإعلانیة

هو الانشطة الانفعالیة الصادرة عن الفرد كحالات الفرح، الحزن، الغضب ): العاطفي(البعد الوجداني  - 

  5.المیول والاتجاهات والقیم

                                                                                                                                                   
  .1606 -1603ص : المرجع نفسه -1
  .1606 -1603ص : المرجع نفسه -2
  .1606 -1603ص : المرجع نفسه -3
  .180، ص2007، 2، ط1، ترجمة محمد الجوهري وآخرون، المجلد موسوعة علم الاجتماع: جوردون مارشال-4
، 1ط في العلوم السلوكیة، الدار العالمیة للنشر والتوزیع، الجیزة،، مقدمة نسانيالسلوك الإ: تهامي، حسین أحمد عبد الرحمن -5

  .21، ص2008
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اتجاه المنتجات أو الخدمات المعروضة من خلال الحملات الإعلانیة  ردة فعل الفرد: ویقصد به إجرائیا

  ).الغضب، الحزن(المعروضة في كل الحالات النفسیة التي یكون علیها المستهلك 

هو التصرفات أو الممارسات التي یسعى الفرد عن طریقها إلى إشباع حاجاته المادیة : البعد السلوكي - 

  1.أو المعنویة

السلوك الذي یمارسه الفرد لإشباع حاجاته ورغبات معینة من خلال شراء السلع أو : اویقصد به إجرائی

  .الخدمات واتخاذ المواقف نحوها

   الدراسة نظریة :اسادس

تعتبر النظریة منعرجا مهما في البحث العلمي فلا یمكن للباحث القیام بأي دراسة أو بحث علمي       

ما یصبو إلیه في دراسته ونحن في هذه الدراسة وسعیا لاستكمال  دون تبني مدخل نظري یقوده إلى تحقیق

خطوات الدراسة سنتطرق إلى اهم نظریة مفسرة للإعلان والسلوك الاستهلاكي وتمثلت في نظریة الاعتماد 

  .على وسائل الإعلام

  :نظریة الاعتماد على وسائل الإعلام

وسائل الإعلام على المستوى المعرفي، وأكد اهتم بعض الباحثین في العشرینات بدراسة تأثیر       

بعضهم أن اختلاف المستوى المعرفي للأفراد لیرجع أساسا إلى التفاعل بین المتغیرات المرتبطة بطبیعة 

كانت البدایات الأولى لنظریة الاعتماد  وسائل الإعلام إلى سمات الجمهور وخصائصه المختلفة، ومن ثم

، عندما قدموا ورقة بحثیة بعنوان منظور 1974وزملائها عام  روكیتش ساندرا بولعلى ید الباحثة 

المعلومات وطالبو فیها بضرورة الانتقال من مفهوم الاقناع لوسائل الإعلام إلى وجهة النظر التي ترى قوة 

وسائل الإعلام كنظام معلوماتي یستمد من اعتمادات الآخرین على المصادر النادرة للمعلومات التي 

  2. خرىعلامیة الأنظمة الإعلاقة اعتماد بین وسائل الإعلام والأ علیها وسائل الإعلام أي هناكتسیطر 

د هذه النظریة من أهم النظریات التي اهتمت بدراسة عملیة التأثیر، وصنفت تلك النظریة ضمن تع       

فس الاجتماعي، وقد تتضمن عناصر ومفاهیم من علم الاجتماع وعلم الن لأنهاالنظریات المتكاملة نظرا 

أشار واضع النظریة دافلور وروكیش إلى إمكانیة اعتبار تلك النظریة ذات طابع بیئي إذ ترتكز على 

                                                
  .72، ص2001سكندریة للكتاب، مصر، ، مركز الإدراسات في سیكولوجیة الشخصیة: أحمد، سمیر كامل -1
  .140، ص2014الأردن، یام للنشر والتوزیع، عمان، ، دار الأنظریات الاتصال والإعلام الحدیثة :علي عبد الفتاح علي -2
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العلاقة الأنظمة المختلفة انطلاقا من ان المجتمع یمثل تركیبا عضویا تتعدد فیه الأنظمة وتترابط وتتفاعل، 

  1.ماعات والنظم الاجتماعیة الأخرىومن بینها وسائل الإعلام التي ترتبط بالأفراد والج

الكشف عن الأسباب التي تجعل لوسائل الإعلام أحیانا آثارا قویة : من الأهداف الرئیسیة لهذه النظریة - 

  .ومباشرة، وفي أحیان أخرى تكون لها تأثیرات غیر مباشرة وضعیفة نوعا ما

  :علاقات الاعتماد على وسائل الإعلام على ركیزتین أساسیتین هما تقوم -

   لكي یحقق الأفراد والجماعات والمنظمات المختلفة أهدافهم الشخصیة والاجتماعیة، فإن : الأهداف

علیهم أن یعتمدوا على موارد یسیطر علیها أشخاص أو جماعات أو منظمات أخرى والعكس 

 .صحیح

   یسعى الأفراد والمنظمات إلى المصادر المختلفة التي تحقق أهدافهم، وتعد وسائل : المصادر

  2.والمنظمات من أجل بلوغ أهدافهمالإعلام نظام معلومات یسعى إلیه الأفراد 

  :تمر نظریة اعتماد الأفراد على وسائل الإعلام بأربع مراحل هي -

   یتسمون بالنشاط یعرضون أنفسهم لمحتویات وسائل إن القائمین بالاختیار الذین : المرحلة الأولى

الإعلام ما یدعو توقع أنها سوف تساعدهم على تحقیق هدف أو أكثر من الفهم، أو التوجیه أو 

 .التسلیة

   تصبح جوانب أخرى من عملیة الاعتماد ذات أهمیة فلیس كل الأشخاص الذین  :المرحلة الثانیة

ات وسائل إعلان معینة سوف یفعلون ذلك بنفس القدر یعرضون أنفسهم بطریقة مختارة لمحتوی

من الاعتماد، كما أنه لیس كل الأشخاص تتحرك بواعث اهتمامهم في خلال فترة تعرض 

عارضة، وسوف تكون التغیرات في شدة اعتماد الأفراد على وسائل الإعلام من أحداث اختلافات 

یها یتعلق بالفائدة المختلفة لمحتویات والتوقعات ففي أهدافهم الشخصیة وأوساطهم الاجتماعیة 

 .وسائل الإعلام وأنه كلما زاد توقع الأشخاص لتلقي معلومات مفیدة زادت قوة اعتمادهم

  یعد الاشتراك مفهوما أساسیا والأشخاص الذین أثیروا إدراكیا وعاطفیا سوف : المرحلة الثالثة

 .یشتركون في نوع التنسیق الدقیق للمعلومات بعد التعرض

                                                

  .64ص ،2016، دار المعرفة الجامعیة للنشر والتوزیع، الاسكندریة، مصر، الاعلان المدخل والنظریة :شدوان علي شیبة -1 
  .402، ص2008، كلیة الاعلام، جامعة القاهرة، نظریات الاعلام:مكاوي، عاطف عدلي العبدد احسن عم - 2



 دراسةالفصل الأول                                                               الإطار المفاھیمي لل
 

 
14 

  إن الأشخاص الذین یشتركون بشكل مكثف في تنسیق المعلومات أكثر احتمالا : المرحلة الرابعة

  1.بالتأثیر بتعرضهم لمحتویات وسائل الإعلام

النموذج التالي للتعبیر عن الاعتماد المتبادل بین كل من  میلفین دیفلیر وساندرا بول روكیتشتقترح 

  .رى والجمهوروسائل الإعلام والنظم الاجتماعیة الأخ

  العلاقات التبادلیة بین المجتمع ووسائل الإعلام والجمهور): 01(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، 2008، كلیة الاعلام، جامعة القاهرة، نظریات الاعلام :مكاوي، عاطف عدلي العبدحسن عماد : المصدر

  .404ص

  

  

  :آثار الاعتماد على وسائل الإعلام -

                                                
، مذكرة ماجستیر في الاعلان، الجمهور الیمني على تغطیة قناة الیمن الفضائیة للأزمات اعتماد :محمد صالح محمد الشبیري -1

  .55، ص2011جامعة الشرق الأوسط، 

  المجتمع

 تنوع درجة الاستقرار البنائي

  الآثار

  معرفة

  وجدانیة

 سلوكیة

  الجمهور

 المعلوماتتنوع درجة الاعتماد على وسائل الإعلام للحصول على 

  وسائل الإعلام

 تنوع وظائف المعلومات من حیث العدد والتركیز
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على وسائل  مجموعة من الآثار التي تنتج عن اعتماد الأفراد یرصد میلفین دیفلیر وساندرا بول روكیتش

  :الإعلام من خلال ثلاث فئات أساسیة هي

  الآثار المعرفیة:  

كشف الغموض، وتكوین : تشمل الآثار المعرفیة لوسائل الإعلام وفقا لنظریة الاعتماد على      

  .والقیمالاتجاهات، وترتیب أولویات الاهتمام، واتساع المعتقدات 

ترتبط مشكلة الغموض بالآثار المعرفیة لوسائل الإعلام والغموض عبارة عن مشكلة ناتجة : الغموض -

لأن الناس  إما عن نقص في المعلومات، أو معلومات بها صراع وتناقض، فالغموض یمكنه الحدوث

لتفسیر الصحیح من یفتقرون إلى معلومات كافیة لفهم معنى الحدث أو یفتقرون للمعلومات التي تحدد ا

  .بین تفسیرات عدیدة تقدمها وسائل الإعلام

یستخدم الأفراد معلومات تلك الرسائل الواردة من وسائل الإعلام في تكوین الاتجاهات : تكوین الاتجاه -

  .نحو القضایا الجدلیة المثارة في المجتمع

الجمهور الذي یعتمد على تلك تلعب وسائل الإعلام دورها في ترتیب أولویات : ترتیب الاولویات -

الوسائل في معرفة القضایا البارزة، والمشكلات الملحة من بین العدید من القضایا والموضوعات 

  .المطروحة في المجتمع

المعتقدات التي یدركها أفراد الجمهور لأنهم  علام في توسیعهم وسائل الإتسا: اتساع المعتقدات -

یتعلمون عن أناس وأماكن وأشیاء عدیدة من وسائل الإعلام، ویتم تنظیم هذه المعتقدات في فئات تنتمي 

  .إلى الأسرة، السیاسة، بما یعكس الاهتمام الرئیسیة للأنشطة الاجتماعیة

فراد جماعة ما ویرغبون في ترویجها والحفظ القیم هي مجموعة المعتقدات التي یشترك فیها أ: القیم -

  .الأمانة، الحریة، التسامح، وتقوم وسائل الإعلام بدور كبیر في توضیح أهمیة القیم: علیها مثل

  الآثار الوجدانیة:  

مثل المشاعر أو العواطف، ویمكن التعرف على  ببعض المصطلحاتوتنحصر العملیات الوجدانیة       

آثار وسائل الإعلام على الوجدان وقیاس هذه الآثار ویحدد دیفیلیر وروكیتش هذه الآثار في الفتور 

  .العاطفي أو اللامبالاة، الخوف والقلق، الدعم المعنوي والاغتراب

  الآثار السوكیة:  
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التنشیط : وفقا لدیفلور روكیتش في سلوكین أساسیین هما وتنحصر الآثار السلوكیة لاعتماد وسائل الإعلام

  .والخمول

ویعني قیام الفرد بعمل ما نتیجة التعرض للوسیلة الإعلامیة وهو المنهج النهائي لربط : التنشیط  - 

  .الآثار المعرفیة والوجدانیة

م یحض ویعني عدم النشاط وتجنب القیام بالفعل وهذا النوع من الآثار السلوكیة ل :الخمول  - 

  1.بالدراسات الكافیة

اعتمدنا على هذه النظریة نظرا لأنها تتوافق مع أهداف الدراسة الحالیة، حیث أننا تبنینا فكرة الآثار       

  .المترتبة على الاعتماد على وسائل الإعلام وعلى إثرها قمنا بوضع فرضیات الدراسة

الإعلام على الجمهور الذین یعتمدونها للحصول وعلیه فإن هذه النظریة تدور حول تأثیرات وسائل       

على المعرفة في كثیر من الأحیان وبتطبیق فكرة هذه النظریة على موضوع بحثنا نجد بأن الجمهور 

یعتمدون على وسائل الإعلام للاطلاع على الحملات الإعلانیة نظرا لما یتمیز به الإعلان  من طبیعة 

ض وبراعة في الأسلوب الفني، ومن ثم تعتمد شریحة عریضة من تقوم على الانتشار والسرعة في العر 

الجماهیر على الإعلان بحیث تتشكل علاقة اعتمادیة بین المتلقي والرسالة الإعلانیة لتحقیق الفهم 

والمعرفة وإحداث التأثیر على المستوى المعرفي والوجداني والسلوكي في ظل الاستفادة من السمات التقنیة 

  .نیةللوسائل الإعلا

  الدراسات السابقة: اسابع

 الاقتناعإن نمو المعرفة وتشبعها یفرض على الباحث عندما یفكر في القیام بأي دراسة أو بحث       

بأن عمله هذا عبارة عن حلقة متصلة بمحاولات مختلفة، فكل عمل عملي لابد وأن تكون سبقته جهود 

  .كانت میدانیة أو معملیة أو مكتبیةسابقة أو مشابهة سواء أخرى مجسدة في شكل دراسة 

عند الرجوع إلى الدراسات السابقة خطوة مبدئیة وأساسیة من مراحل البحث العلمي حیث تساعد في       

تحدید الإطار النظري العام لموضوع دراستنا، وبناء خلفیات حوله، كما تعمل على توجیهه خلال باقي 

مشابهة لبحثنا واتخاذها كعمل  الاعتماد على بعض الدراساتخطوات البحث، وقد حاولنا في هذا الصدد 

  .جهة الدراسة الحالیةمنهجي ومعرفي مو 

                                                
  .154، 151علي عبد الفتاح علي، مرجع سیق ذكره، ص ص  -1
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  : تتمثل الدراسات السابقة التي اعتمدنا علیها فیما یلي

   ولىالدراسة الأ: 

ن، ییى السلوك الشرائي للمستهلكین اللیبأثر الإعلان التلفزیوني عل: بعنوانعز الدین بوسنینة  دراسة - 

بحث میداني لعینة من سكان مدینة بنغازي، مذكرة ماجیستیر في إدارة الأعمال، جامعة قاریونس، 

  .2006بنغازي، لیبیا، 

  :یحاول الباحث الإجابة على التساؤلات التالیة

  هل بالفعل یهتم المستهلك السعودي بالإعلانات التلفزیونیة الصادرة في قنوات بحث محلیة؟  - 

  الإعلانات التلفزیونیة تعد فعلا مصدرا مهما للمعلومات من وجهة نظر المستهلك؟ هل  - 

  ما مدى تأثیر القنوات الغیر محلیة على المستهلك السعودي؟  - 

المنهج الوصفي، كما اعتمد على العینة الطبقیة التناسبیة، بالإضافة إلى أنه استخدم الباحث في دراسته 

  .لبیاناتاستعمل الاستبیان كأداة لجمع ا

  المتحصل علیهانتائج ال همأ:  

الإعلانات التلفزیونیة عن باقي أنواع  - في مدینة بنغازي - یفضل المستهلكون السعودیون   - 

 .%75,8الإعلانات الأخرى بنسبة كبیرة 

من المستهلكین إعلان تلفزیوني معین، وكانت المشروبات هي أكثر فصیلة سلعیة  %47,7تذكر    - 

من المستهلكین للإعلانات  %39تذكر المستهلكین إعلانات تلفزیونیة عنها، ورجع سبب تذكر 

 .ظهور نجوم ومشاهیر فیها

تظار من المستهلكین للإعلانات التلفزیونیة لتمضیة الوقت في ان %39,1یرجع سبب مشاهدة    - 

 .للاستمتاع بمشاهدتها %17,1لمعرفة الجدید في السوق، و %34,9والبرامج القادمة، 

مصادر المعلومات التي یثق بها المستهلك السعودي بمدینة بنغازي عن السلع مرتبة حسب    - 

 %24,2، والأصدقاء %34,9مصادر مباشرة عند التسوق : درجات الأهمیة على التوالي هي

 .%21ومن ثم الإعلانات 

یعد الإعلان التلفزیوني الصادر في قنوات بث غیر محلیة مصدر معلومات مفیدة عن السلع لدى    - 

 .%4,1المستهلكین السعودیین، وخاصة في الإخبار عن وجود سلع جدیدة بمتوسط تقییم 
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تأثیرا ولكنه لیس  وجیه السلوك الشرائي للمستهلكین،یؤثر الإعلان التلفزیوني بشكل إیجابي في ت   - 

للإعلان عند  وكان أثر الإعلان في استثارة الرغبة للشراء الأقوى، بینما لم یكن هناك أثر ،قویا

 ).الفعل( الاستجابة السلوكیة 

للإعلان التلفزیوني دور ایجابي في المراحل السلوكیة التي یمر بها المستهلك السعودي قبل اتخاذ    - 

 .قرار الشراء، خاصة في استثارة حاجاته

بالبحث عن أفضل سعر عند قیامهم بالشراء  –بمدینة الدمام  - یهتم المستهلكون السعودیون   - 

، كان البحث %30,5، لكافة أنواع السلع الاستهلاكیة سریعة التحرك والدوران بما نسبته )التسوق(

عن أفضل سعر هو الأقل أهمیة في هذا النوع من السلع، وهو ما یدل على أن تأثر المستهلك 

السعودي بالإعلان التلفزیوني یكون فقط في إطار قدرتها الشرائیة، حیث أن السلع الغذائیة والتي 

انخفض فیها الاهتمام بالسعر بینما ارتفع بالإعلان عادة ما تكون وحداتها ذات سعر منخفض 

 .ومتقارب إلى حد ما للفصیلة السلعیة الواحدة

التلفزیوني لیس لها وجهة واحدة واضحة من حیث أراء المستهلكین السعودیین حول الإعلان    - 

الإیجابي والسلبي فهي تمیل غلى الحیاد، ومن ناحیة أخرى فإن نسبة كبیرة من المستهلكین 

 .ترى أن صناعة الإعلان تساهم في دعم وبناء الاقتصاد 68,5%

سعودیین بمدینة توجد علاقة ذات دلالة احصائیة بین أثر الإعلان التلفزیوني على المستهلكین ال   - 

فكلما ارتفع  0,03، ومستوى معنویة 6بنغاري والمستوى التعلیمي للمستهلك عند درجة حریة 

  .المستوى التعلیمي للمستهلكین كان تأثیر الإعلان فیهم أكثر إیجابیة

للمستهلكین  عالج السلوك الشرائيتتشابه هذه الدراسة مع دراستنا الحالیة في موضوع البحث بحیث ت      

وهذا ما یختلف مع دراستنا  ،حیث اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي والعینة الطبقیة التناسبیة

الحالیة حیث استخدما المنهج التحلیلي الوصفي التحلیلي واعتمدنا على العینة العشوائیة البسیطة وتتشابه 

  .ستمارةمثلة في الاجمع البیانات المت داةأفي  هذه الدراسة مع بحثنا الحالي

  .الدراسة على صیاغة مشكل بحثنا بالإضافة إلى صیاغة بعض أسئلة الاستمارة ساعدت هذه

  

  الدراسة الثانیة: 
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جمهور  - ، دراسة وصفیة تحلیلیة"الإعلان وسلوك المستهلك الجزائري" :بعنوانبومشعل یوسف دراسة  - 

ري، مذكرة مكملة لنیل شهادة الماجستیر في علوم الإعلام والاتصال، جامعة منتو  - الطلبة نموذجا

  .2009/2010قسنطینة، الجزائر، 

   ه الدراسة في التساؤل الآتيرت إشكالیة هذتمحو:  

طبیعة اتجاه المستهلك الجزائري نحو ماهي أهم آلیات تأثیر الإعلان على سلوك المستهلك الجزائري، وما 

  .الإعلان؟

  وتستند الدراسة إلى الفرضیات التالیة:  

 .إعلانات المنتجات الجدیدة الأكثر اهتماما من قبل المستهلك الجزائريتعد    - 

قناعیة تأثیرا في القرارات الشرائیة الخاصة هیر في الإعلان أقوى الأسالیب الإیعتبر استخدام المشا   - 

 .لك الجزائريبالمسته

 .یعد الإعلان التلفزیوني المصدر الأساسي للمعلومات بالنسبة للمستهلك الجزائري   - 

 .یعتبر اتجاه المستهلك الجزائري إیجابیا نحو الإعلان   - 

استخدم الباحث المنهج المسحي والمنهج الوصفي التحلیلي وفي ما یتعلق بهذه الدراسة فإن العینة    - 

  .العینة متعددة المراحل، واستعملت الاستبیان كأداة أساسیة لجمیع البیاناتهي التي تم اختیارها 

  أهم النتائج المتحصل علیها:  

كشف الدراسة أن إعلانات المنتجات الجدیدة تثیر رغبات المستهلكین لشرائها وهذا ما عبر عنه    - 

 .مبحوث 83ما یعادل  %86,45المبحوثین وذلك بنسبة 

النشاط الإعلاني لا یعد المصدر الوحید للمعلومات المتعلقة بالمنتجات الجدیدة كشفت الدراسة أن    - 

 .مبحوث 65ما یعادل  %67,70بالنسبة للمستهلك الجزائري وهذا ما أقره المبحوثین بنسبة 

كشفت الدراسة أن استخدام المشاهیر في الإعلان أقوى الأسالیب الإقناعیة تأثیرا على القرارات    - 

 69أي ما یعادل  %69,78بنسبة مستهلك الجزائري وهذا ما صرح به المبحوثون الشرائیة لل

 .مبحوث

كشفت الدراسة أن الإعلان التلفزیوني هو المصدر الأساسي للمعلومات بالنسبة للمستهلك    - 

 68من أفراد العینة أي ما یعادل  %70,83الجزائري وهذا ما صرح به المبحوثون بنسبة 

 .مبحوث
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كرت الذي ة أن اتجاه المستهلك نحو الإعلانات إیجابیا، وذلك من خلال مقیاس لیكشفت الدراس   - 

وذلك مقارنة  2,91 ـنحو الإعلان یعد سلبا لأن التقدیر العام ب  لخص أن اتجاه المبحوثین

، ویتمثل هذا الاتجاه السلبي للمستهلكین الجزائریین نحو الإعلان في 3 ـالمقدر ببمتوسط التقییم 

  :بعض النقاط التالیة

ب انتباه واهتمام المستهلكین وحثهم على القیام على الإغراء والإثارة الجنسیة لجذالاعتماد  - 

 .  بالشراء

 .عنها علاقة تكالیف ونفقات الحملات الإعلانیة بزیادة أسعار السلع والخدمات المعلن - 

عدم الثقة في مصداقیة المعلومات التي تتضمنها الإعلانات وبالتالي اللجوء إلى مصادر  - 

 .أخرى للحصول على المعلومات التي تكون أكثر ثقة كالعائلة والزملاء والجماعة

مستهلك تتشابه هذه الدراسة مع دراستنا في موضوع البحث بحیث عالج موضوع الإعلان وسلوك ال      

دت هذه الدراسة على منهجین بحیث تشابهت مع دراستنا في منهج وصفي وصفیة تحلیلیة، واعتم بطریقة

تحلیلي واختلفت في المنهج المسحي كما اختلفت أیضا في طریقة اختیار العینة، وساعدت هذه الدراسة 

  .على صیاغة مشكلة بحثنا بالإضافة إلى صیاغة بعض أسئلة الاستمارة

  الدراسة الثالثة: 

دراسة مسحیة على " الإعلان التلفزیوني والسلوك الاستهلاكي: "بعنوانآمنة علي أحمد الرباعي دراسة  - 

  .2009رسالة ماجستیر بجامعة الشرق الأوسط،  إربدمدینة عینة من المراهقین في 

  :هذه الدراسة في الإجابة عن الأسئلة التالیة إشكالیة تمحورت

للإعلانات التلفزیونیة، وهل توجد علاقة بین تعرضهم ) ذكور وإناث( مدى تعرض المراهقین ما - 

 .والسلوك الاستهلاكي؟

ذه الفترات ما الفترات الأكثر مشاهدة للإعلان التلفزیوني لذى المراهقین، وهل توجد علاقة بین ه - 

 .یهم؟والسلوك الاستهلاكي لد

جد علاقة بین الأشكال والسلوك مراهقین، وهل تو ما الأشكال الإعلانیة التي یشاهدها ال - 

 .ستهلاكي لدى المراهقین؟الا

ما مصداقیة الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة لدى المراهقین، وهل توجد علاقة بین مصداقیة الرسالة  - 

 .الإعلانیة التلفزیونیة والسلوك الاستهلاكي لدیهم؟
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قین، وهل توجد علاقة بین نمط المشاهدة ما نمط المشاهدة للإعلان التلفزیوني لدى المراه - 

 .والسلوك الاستهلاكي لدیهم؟

ما حداثة المعلومات المقدمة في الإعلان التلفزیون من وجهة نظر المراهقین، وهل توجد علاقة  - 

 .بین حداثة المعلومات والسلوك الاستهلاكي لدیهم؟

  .ستهلاكي لدیهم؟ما العلاقة بین المتغیرات الدیموغرافیة للمراهقین والسلوك الا - 

استخدمت الباحثة المنهج المسحي بشقیه في إطار المنهج الوصفي، وفي ما یتعلق بالعینة فقد تم  - 

مفردة، واستعملت الاستبیان كأداة لجمع  400اختیارها بشكل عشوائي طبقي من الجنسین بمعدل 

  .البیانات

  أهم النتائج المتحصل علیها:  

ومعامل التوافق بأن هناك علاقة بین الفترة التي تقدم بها الإعلان  أثبت اختبار مربع كاي   - 

 .التلفزیوني والسلوك الاستهلاكي لدى المراهقین

علانیة والسلوك هناك علاقة بین الأشكال الإأثبت اختبار مربع كاي ومعامل التوافق بأن لیس    - 

 .الاستهلاكي لدى المراهقین

بین مصداقیة الرسالة الإعلانیة ومعامل التوفیق بأن هناك علاقة  أثبت اختبار مربع كاي   - 

 .والسلوك الاستهلاكي لدى المراهقین

أثبت اختبار مربع كاي ومعامل التوفیق بأن لیس هناك علاقة بین نمط مشاهدة الإعلان    - 

 .التلفزیوني والسلوك الاستهلاكي لدى المراهقین

ومعامل التوفیق بأن هناك علاقة بین حداثة المعلومات المقدمة في  أثبت اختبار مربع كاي   - 

 .الإعلان التلفزیوني والسلوك الاستهلاكي لدى المراهقین

اختبار مربع كاي ومعامل التوفیق بأن هناك علاقة بین زیادة التعرض للإعلان التلفزیوني أثبت    - 

 .والسلوك الاستهلاكي لدى المراهقین

كاي ومعامل التوفیق بأن لیس هناك علاقة بین المتغیرات الدیموغرافیة  أثبت اختبار مربع   - 

 .للمراهقین والسلوك الاستهلاكي لهم

تتشابه هذه الدراسة مع دراستنا الحالیة في موضوع البحث حیث عالجت موضوع الإعلان وسلوك       

على  اة في حین اعتمدنالمستهلك، وتختلف في عینة الدراسة حیث اعتمدت على عینة عشوائیة الطبقی
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وكذا تختلف في اختیار المنهج المتبع، حیث اعتمدت هذه الدراسة على المنهج العینة العشوائیة البسیطة 

المسحي بشقیه، في حین دراستنا اعتمدت على المنهج الوصفي التحلیلي، وساعدت هذه الدراسة على 

   .صیاغة مشكلة الدراسة

  الدراسة الرابعة: 

دور الإعلانات التلفزیونیة في التأثیر على السلوك الشرائي : "بعنوان عرسان یوسف عرساندراسة  - 

دراسة میدانیة على طلبة الصفوف المنتهیة في جامعة الأنبار، رسالة ماجستیر بجامعة " للطلبة العراقیین

 .2011الأنبار، العراق، 

ونیة على السلوك الشرائي لطلبة هل تؤثر الإعلانات التلفزی: تكمن مشكلة البحث في سؤال أساسي هو

  الصفوف المنتهیة في جامعة الأنبار؟

 التساؤلات الفرعیة التالیة:  

هل تشاهد باهتمام الإعلانات التلفزیونیة، وهل أن التكرار والتركیز على العنصر الأنثوي یؤدي   - 

 إلى زیادة في الاهتمام أو الاعتراض عن السلع المعلن عنها؟

هل تقدم الإعلانات التلفزیونیة معلومات صحیحة عن السلع أو الخدمات المعلن عنها وهل طریقة   - 

 عرضها تؤثر في دفعك لشراء السلع المعلن عنها؟

استخدمت الباحثة المنهج المسحي واختار عینته على مرحلتین الأولى عمدیة موزعة بالتساوي والثانیة 

  .یضا الاستبیان كأداة لجمع البیاناتعینة عشوائیة منتظمة، كما استخدم أ

  أهم النتائج المتحصل علیها:  

 .عدم اهتمام طلبة الجامعة من الذكور والإناث بمشاهدة الإعلان التلفزیوني   - 

الرغبة في التعرف على السلع والخدمات من الأسباب التي أدت إلى مشاهدة الإعلان التلفزیوني    - 

 .مجبرین على مشاهدة الإعلان التلفزیونيلدى الإناث، أما الذكور فكانوا 

 .ظهر أن التلفزیون أفضل الوسائل في عرض الإعلانات لدى الذكور والإناث   - 

 .إن التكرار في عرض الإعلان التلفزیوني یؤدي إلى الإعراض عن مشاهدته ولدى كلا الجنسین   - 

الإعلان التلفزیوني یكون ملتزم أحیانا بالقیم والمعاییر الاجتماعیة وهذا ما ظهر لدى كلا  إن   - 

 .الجنسین

 .أحیانا ما تتوفر المصداقیة في الإعلان التلفزیوني وهذا ما ظهر لدى الذكور والإناث   - 
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كلا استعراض مزایا السلع من قبل خبیر هي أفضل الطرق في عرض الإعلان التلفزیوني ولدى    - 

 .الجنسین

ظهر أن الإعلان التلفزیوني یؤثر على الذكور في دفعهم لشراء سلع غیر ضروریة بینما لا یؤثر    - 

 .على الإناث

 .الحاجة للسلع من الأسباب الدافعة لشراء السلع المعلن عنها ولدى كلا الجنسین   - 

رة وتختلف مع بحثنا الحالي في تتشابه هذه الدراسة في أداة جمع البیانات التي تمثلت في الاستما      

عینة الدراسة حیث استخدمنا العینة العشوائیة البسیطة في حین اعتمدت هذه الدراسة على العینة العمدیة 

وأیضا العینة المنتظمة، بالإضافة إلى أنها استخدمت المنهج المسحي بینما في دراستنا استخدمنا المنهج 

  .دراسة على صیاغة مشكلة البحثالوصفي التحلیلي، كما ساعدتنا هذه ال

  الدراسة الخامسة:  

أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات : "بعنوان محمد بركات الحجاردراسة  - 

مذكرة ماجستیر في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، " الهواتف الذكیة المحمولة في مدینة عمان

2011. 

  : تمحورت إشكالیة هذه الدراسة حول تساؤلین رئیسیین

 التساؤل الرئیسي الأول :  

 ما تأثیر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة المحمولة في عمان؟

 التساؤلات الفرعیة للسؤال الأول:  

وقت الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة  ما تأثیر   - 

 المحمولة في مدینة عمان؟

ما تأثیر تصمیم الإعلان التجاري والإخراج الفني على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات    - 

 الهواتف الذكیة المحمولة في مدینة عمان؟

سلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة ما تأثیر محتوى الرسالة الإعلانیة على ال   - 

 المحمولة في مدینة عمان؟

نوع الوسیلة الإعلانیة على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة المحمولة ما تأثیر    - 

 في مدینة عمان؟
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  التساؤل الرئیسي الثاني:  

على السلوك ) المستوى الأكادیمي والوظیفة الجنس، العمر،(ما تأثیر العوامل الدیموغرافیة التالیة  - 

 ؟الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة المحمولة في مدینة عمان

  :واستندت الدراسة إلى الفرضیات التالیة

  الفرضیة الرئیسیة الأولى:  

لا یوجد تأثیر للإعلان التجاري من حیث وقت الإعلان، تصمیم الإعلان وإخراجه الفني، محتوى  - 

بشكل مجتمع على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف ) سالة الإعلانیة، نوع الوسیلة الإعلانیةالر 

 .الذكیة المحمولة في مدینة عمان

  الفرضیات الفرعیة للفرضیة الرئیسیة الأولى:  

لا یوجد تأثیر لوقت الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة   - 

 .المحمولة في مدینة عمان

لا یوجد تأثیر لتصمیم الإعلان التجاري وإخراجه الفني على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات   - 

 .الهواتف الذكیة في مدینة عمان

لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة علانیة على السلوك الشرائي لا یوجد تأثیر لمحتوى الرسالة الإ  - 

 .المحمولة في مدینة عمان

على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة  لا یوجد تأثیر لنوع الوسیلة الإعلانیة  - 

 .المحمولة في مدینة عمان

  الفرضیة الرئیسیة الثانیة: 

على السلوك ) الجنس، العمر، المستوى الأكادیمي والوظیفة(یوجد أثر للعوامل الدیمغرافیة التالیة  لا - 

  .الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة المحمولة في مدینة عمان

عینة عشوائیة (استخدم الباحث المنهج الوصفي التحلیلي بالإضافة إلى أنه اعتمد على العینة       

  .افة إلى أنه استعمل الاستبیان كأداة أساسیة لجمع البیاناتبالإض) بسیطة

 المتحصل علیها نتائجأهم ال:  
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علان وإخراجه الفني، محتوى وقت الإعلان، تصمیم الإ: (للإعلان التجاري من حیث وجود أثر   - 

بشكل مجتمع على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات ) الرسالة الإعلانیة، نوع الوسیلة الإعلانیة

 .)0,05( الهواتف الذكیة المحمولة في مدینة عمان عند مستوى دلالة

وجود تأثیر لوقت الإعلان التجاري على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة    - 

 ).0,05(المحمولة في مدینة عمان عند مستوى دلالة 

الشرائي لمستخدمي خدمات لا یوجد تأثیر لتصمیم الإعلان التجاري وإخراجه الفني على السلوك    - 

 ).0,05(المحمولة في مدینة عمان عند مستوى الدلالة الهواتف الذكیة 

لا یوجد تأثیر لمحتوى الرسالة الإعلانیة على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة    - 

 ).0,05(المحمولة في مدینة عمان عند مستوى دلالة 

الإعلانیة على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة وجود أثر لنوع الوسیلة    - 

 ).0,05(المحمولة في مدینة عمان عند مستوى دلالة 

لا یوجد أثر للعوامل الدیموغرافیة على السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات الهواتف الذكیة    - 

 ).0,05(المحمولة في مدینة عمان عند مستوى دلالة 

دراسة مع دراستنا أنهما یبحثان في موضوع الإعلان، كما تتشابه في استخدامنا للمنهج تتشابه هذه ال      

الوصفي التحلیلي بالإضافة إلى العینة العشوائي البسیطة، وساعدت هذه الدراسة على صیاغة مشكلة 

  .بحثنا وتحدید أداة الدراسة التي تتلاءم مع موضوع الدراسة

  الدراسة السادسة:  

دراسة میدانیة " تأثیر الإشهار التلفزیوني على سلوك المستهلك الجزائري: "بعنوان منیةدحدوح دراسة  - 

 .2014/ 2013، 3لشباب مدینة عنابة، رسالة دكتوراه في علوم الإعلام والاتصال، جامعة الجزائر 

زیوني بصفة خاصة في تحاول هذه الدراسة أن تبحث في تأثیر الإشهار بصفة عامة والإشهار التلف

لوكیات المستهلك الجزائري بصفة عامة والمستهلك الجزائري بصفة خاصة وذلك من خلال التساؤلات س

  :التالیة

ما مدى تعرض المستهلك الجزائري للإشهار التلفزیوني؟ وهل یتوقف مشاهدة المستهلك للإشهار    - 

 على جنسیة القنوات التلفزیونیة؟
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ني تأثیر على الآباء في إقبالهم على السلع المعلن هل للأطفال الذین یتعرضون للإشهار التلفزیو    - 

 عنها؟

 هل یدفع الإشهار التلفزیوني المستهلك الجزائري إلى اقتناء سلع تفوق قدرته الشرائیة والتي لم    - 

 یفكر فیها قبل مشاهدته للإشهار التلفزیوني؟

 سلوك المستهلك بصفة عامة والمستهلك الجزائري بصفة خاصة؟ما مدى تأثیر الإشهار على    - 

 هل مناك علاقة بین المتغیرات الدیموغرافیة للمستهلك وسلوكه الشرائي؟   - 

 هل هناك علاقة بین مصداقیة الرسالة الإشهاریة التلفزیونیة وتأثیر سلوك المستهلك؟   - 

 هل تؤثر لغة الإشهار التلفزیوني على سلوك المستهلك؟   - 

هل هناك تأثیر للإشهار المقدم في القنوات الغربیة على سلوك المستهلك أكثر من تأثیر الإشهار    - 

 المقدم في القنوات الجزائریة والعربیة؟

  :ویمكن توجیه هذه التساؤلات إلى الفرضیات التالیة

 .یتوقف مشاهدة المستهلك للإشهار على جنسیة القنوات التلفزیونیة   - 

الذین یتعرضون للإشهار التلفزیوني على آبائهم في الإقبال على السلع المعلن یؤثر الأطفال    - 

 .عنها

یدفع الإشهار التلفزیوني في المستهلك الجزائري إلى اقتناء سلع تفوق قدرته الشرائیة والتي لم یفكر    - 

 .فیها قبل مشاهدته الإشهار التلفزیوني

أي أنه یؤثر على الشباب أكثر  ،المستهلك شابا أم لایتوقف تأثیر الإشهار التلفزیوني على كون    - 

 .من غیرهم

 .هناك علاقة بین المتغیرات الدیموغرافیة للمستهلك وسلوكه الشرائي   - 

 .هناك علاقة بین مصداقیة الرسالة الإشهاریة وتأثیر سلوك المستهلك   - 

 .تؤثر لغة الإشهار التلفزیوني على سلوك المستهلك   - 

ار المقدم في القنوات الغربیة على سلوك المستهلك أكثر من تأثیر الإشهار هناك تأثیر للإشه   - 

 .المقدم في القنوات الجزائریة والعربیة

یضا على العینة العشوائیة لدراسة موضوع البحث كما اعتمدت أ استخدمت الباحثة المنهج المسحي 

  .واعتمدت أیضا بشكل أساسي على الاستبیان كأداة لجمع البیانات المنتظمة وأیضا الحصصیة
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 أهم النتائج المتحصل علیها:  

تبین أن أكبر نسبة من شریحة المراهقین هي المستهدفة من قبل المعلنین ولكن تختلف المشاهدة    - 

 .باختلاف نوعیة أو جنسیة القنوات التلفزیونیة

من أفراد العینة لا یؤثرون في قرار آبائهم في الشراء، حیث أن غالبیتهم  %58,7تبین أن    - 

 .سنة وبالتالي فإن قرار الشراء یكون ذاتیا 14یتجاوزون 

 .%71تبین أن أغلبیة أفراد العینة لا ینفعون لشراء سلع تفوق قدرتهم الشرائیة    - 

ني لشراء ما یحتاجونه من سلع من أفراد العینة یعتمدون على الإشهار التلفزیو  %68تبین أن    - 

 .من أفراد العینة یساهم الإشهار التلفزیوني في قرارهم الشرائي %53,5وخدمات و 

تبین أن هناك تأثیر لبعض العوامل مثل الجنس والعمر والمستوى التعلیمي والدخل لأفراد العینة    - 

 .على مدى تأثیر سلوك المستهلك

یجدون بأن أفكار الإشهار التلفزیوني دائما شیقة وتولد لدیهم  %84,6تبین أن أغلبیة أفراد العینة    - 

 .حاجات جدیدة لم یكونوا یرغبون فیها من قبل، وأنه یثیر لدیهم حاجات وغرائز كامنة

عدة منها وعي المستهلك للسلع والخدمات كما أن مصداقیة الإشهار بشكل عام تتأثر بعوامل       

  .رقابة على الإشهار وبشهادة الأشخاص المشهورینالمعلن عنها ومدى إحساسه بوجود 

یفضلون اللغة الأجنبیة كلغة الإشهار التلفزیوني، حیث أنه  %61,4تبین أن أغلبیة أفراد العینة    - 

 .یكون لدیهم نوایا شرائیة تدفعهم لشراء سلع معینة

الغربیة أن هذا مشاهدة الإشهار المقدم في القنوات تبین أن أغلبیة أفراد العینة الذین یفضلون    - 

 .الأخیر یثیر لدیهم غرائز وانفعالات ورغبات كامنة في السلع والخدمات

تتشابه هذه الدراسة مع بحثنا الحالي في موضوع سلوك المستهلك وأیضا في الأداة المستعملة لجمع       

ذا العینة المختارة بحیث اعتمدنا في دراستنا على المنهج البیانات واختلفت مع دراستنا في المنهج المتبع وك

الوصفي التحلیلي في حین اختارت الباحثة المنهج المسحي، بالإضافة إلى اعتمادنا على العینة العشوائیة 

وقد ساعدتنا هذه  لعشوائیة المنتظمة وكذا الحصصیة،البسیطة في المقابل استخدمت الباحثة العینة ا

  .ة بعض أسئلة الاستمارة وأیضا الإطار النظريالدراسة في صیاغ

  الدراسة السابعة:  
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 "أثر الإعلان عبر الهاتف المحمول في السلوك الشرائي للمستهلكین: "تحت عنوان سایا غوجلدراسة  - 

دراسة میدانیة على عملاء شركات الهواتف المحمولة في سوریا، مذكرة مكملة لنیل شهادة الماجستیر في 

 .2015التسویق، جامعة دمشق، سوریا، 

  تمحورت إشكالیة هذه الدراسة في التساؤل الآتي:  

بخصائصه المختلفة في السلوك الشرائي للمستهلكین في  ما مدى تأثیر الإعلان عبر الهاتف المحمول - 

 مدینة دمشق؟

  ویتفرع عنه التساؤلات التالیة:  

ما مدى تأثیر محتوى الإعلان عبر الهاتف المحمول في السلوك الشرائي للمستهلكین في مدینة    - 

 دمشق؟

شرائي ما مدى تأثیر الطابع الشخصي والخصوصیة في إعلانات المحمول على السلوك ال   - 

 للمستهلكین في مدینة دمشق؟

هل یختلف أثر الإعلان عبر الهاتف المحمول في السلوك الشرائي للمستهلكین في مدینة دمشق    - 

 باختلاف العوامل الدیموغرافیة فیما بینهم؟

  وتستند الدراسة إلى الفرضیات التالیة:  

توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الإعلان عبر الهاتف المحمول والسلوك : الفرضیة الرئیسیة  - 

 :الشرائي، وتتفرع عنها الفرضیات التالیة

توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة المرسلة : الفرضیة الفرعیة الأولى  - 

 .عبر الهاتف المحمول والسلوك الشرائي للمستهلك

عبر ائیة بین الطابع الشخصي للإعلان توجد علاقة ذات دلالة إحص: رعیة الثانیةالفرضیة الف  - 

 .الهاتف المحمول والسلوك الشرائي للمستهلك

توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الخصوصیة والسلوك الشرائي : الفرضیة الفرعیة الثالثة  - 

 .للمستهلك

ین المستهلكین فیما یتعلق بالمتغیرات توجد اختلافات جوهریة ب :الفرضیة الفرعیة الرابعة  - 

  .الدیموغرافیة
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وفي ما یتعلق بهذه الدراسة فإن العینة التي تم اختیارها  ،استخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحلیلي      

واستعملت الاستبیان كأداة أساسیة لجمع البیانات واستعانت أیضا بالأبحاث  ،باستخدام العینة العشوائیة

  .المنشورة والتقاریر والإحصائیات التي تصدرها الحكومة أو الجهات الخاصة كأداة ثانویة

  أهم النتائج المتحصل علیها:  

 وك الشرائيیوجد تأثیر هام لمحتوى الرسالة الإعلانیة المرسلة عبر الهاتف المحمول في السل   - 

حیث تبین أن السلوك الشرائي للمستهلك السوري یتغیر بتغیر محتوى الرسالة الإعلانیة للمستهلك،

محتوى الرسالة المرسلة عبر الهاتف المحمول، أي أن التغیرات المستقلة والمتمثلة بخصائص 

من التباین الحاصل في المتغیر التابع وهو السلوك الشرائي  %48الإعلانیة تفسر حوالي 

 .للمستهلك

یوجد تأثیر هام إحصائیا لبند تقدیم المعلومات في السلوك الشرائي أي أن المعلومات الجیدة    - 

المرسلة في الرسالة الإعلانیة والملائمة لاحتیاجات المستهلك في الزمان والمكان المناسبین تزید 

 .اء المنتجمن رغبته لشر 

یوجد تأثیر هام إحصائیا لبند المصداقیة في السلوك الشرائي للمستهلك وبالتالي كلما كانت    - 

مصداقیة الرسالة الإعلانیة المرسلة عبر الهاتف المحمول أكبر فإن رغبة المستهلك بشراء المنتج 

هلكون نحو دقة المعلن عنه ستكون أكبر على الرغم من الاتجاهات السلبیة التي أظهرها المست

 .محتوى الرسالة الإعلانیة وقدرة المعلومات المرسلة على مساعدتهم في اتخاذ قرار الشراء

یوجد تأثیر هام لبند الترفیه في السلوك الشرائي للمستهلك وكل تغیر مقداره درجة واحدة في إجابة    - 

درجة في إجابته، ) 0,295(المستهلك على محور الترفیه یؤدي إلى تغیر موافق في الاتجاه قدره 

وبالتالي فإن المضمون الترفیهي للرسالة الإعلانیة المرسلة ینجح في جذب انتباه المستهلك، أي 

اختیار المعلن للأفكار الجذابة واستخدام العبارات الممتعة تزید من رغبة المستهلك في شراء أن 

 .المنتج عنه

وكل تغیر مقداره درجة واحدة للمستهلك، الشرائي یوجد تأثیر هام إحصائیا لبند الإزعاج في السلوك   - 

درجة، وبالتالي فإن ) 0,205(في إجابة المستهلك یؤدي إلى تغیر معاكس في الاتجاه قدره 

 .المضمون المزعج للرسالة الإعلانیة عبر الهاتف في شراء المنتج المعلن عنه
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المرسلة عبر الهاتف المحمول في علانیة لمتغیر الطابع الشخصي للرسالة الا یوجد تأثیر هام   - 

السلوك الشرائي یتغیر بتغیر الطابع الشخصي للإعلانات المرسلة، أي أن الطابع الشخصي 

 .من التباین الحاصل في السلوك الشرائي للمستهلك %37یخسر حوالي 

لا یوجد تأثیر لمتغیر خصوصیة المستهلك بالنسبة للإعلانات المرسلة عبر الهاتف المحمول في    - 

حیث تبین للباحثة أن السلوك الشرائي لا یتغیر بتغیر رائي للمستهلك السوري،السلوك الش

الإعلانات المرسلة من خلال الهاتف المحمول والتي تحترم خصوصیة المستهلك، أي بعبارة 

فقط من التباین الحاصل في السلوك  %10القول بأن الخصوصیة تفسر حوالي  أخرى یمكن

 .الشرائي للمستهلك

العمر، الجنس، الحالة (لم تظهر نتائج الدراسة وجود أي تأثیر للمتغیرات الدیموغرافیة    - 

فالإعلانات السلوك الشرائي للمستهلك السوري في ) الاجتماعیة، الدخل والمستوى التعلیمي

ة عبر الهاتف المحمول تؤثر في السلوك الشرائي للمستهلكین بعیدا عن المتغیرات المرسل

 .الدیموغرافیة

تتشابه هذه الدراسة مع بحثنا الحالي في اختیارات المنهج نفسه المتمثل في المنهج الوصفي       

البیانات، بحیث مة لجمع وأیضا في العینة ذاتها وتمثلت في العینة العشوائیة وكذا الأداة المستخد ،التحلیلي

  .أن هذه الدراسة ساعدتنا كثیرا في بناء إشكالیة بحثنا بالإضافة إلى اختیار المنهج
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  :خلاصة الفصل

جي للدراسة والذي تم التطرق من خلاله إلى تحدید لقد تناولنا من خلال هذا الفصل الجانب المنه      

أهداف الدراسة وأهمیتها،  وتساؤلاتهامن خلال تحدید إشكالیة الدراسة  العام لموضوع الدراسة، الإطار

 .وأیضا أهم النظریة المفسرة للدراسة والدراسات السابقة مفاهیم الدراسةوفرضیات الدراسة بالإضافة إلى 

 



 

 

 

 

 تمهيد

I- الإعلان 

 لمحة تاريخية حول الإعلانأولا: 

 مفهوم الإعلانثانيا: 

 أنواع الإعلانثالثا: 

 أهداف الإعلانرابعا: 

 وسائل الإعلانخامسا: 

 سادسا: بناء الرسالة الإعلانية

II- تخطيط الحملات الإعلانية 

 الحملات الإعلانية أولا: مفهوم

 ثانيا: خصائص الحملات الإعلانية

 ثالثا: أساليب تخطيط الحملات الإعلانية

 رابعا: خطوات ومراحل الحملات الإعلانية

 خامسا: عوامل نجاح الحملات الإعلانية

 سادس: تقييم فاعلية الحملات الإعلانية

 خلاصة الفصل
 

 :الثانيالفصل 

 مدخل حول الحملات الإعلانية
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  :تمهید

بدأ الإعلان الحدیث یأخذ أهمیة في أعقاب الثورة الصناعیة إذ أتاحت هذه الثورة استخدام الآلات       

وكان  في الصناعة مما أدى إلى إنتاج آلاف وملایین الوحدات من السلع في وقت سریع وبتكلفة قلیلة،

  .من نتیجة هذا أنشأت الحاجة إلى إخبار المستهلكین وحثهم على الشراء بواسطة الإعلان

الحیاة الیومیة سواء فالإعلان یعد وسیلة مهمة یمكن أن تستخدم في مجالات كثیرة ومتعددة تخص       

فین وإقناعهم بهذه فهو یهدف إلى التأثیر على الأفراد المستهد و الاجتماعیة أو الثقافیة،الاقتصادیة أ

  .المعلومات ودفعهم لاتخاذ قرار الشراء

وفي هذا الفصل سنحاول إزالة الغموض عن العنصر الترویجي وهو الإعلان من حیث إعطاء       

لمحة تاریخیة عنه وأنواعه وأهدافه ووسائله وكیفیة بناء الرسالة الإعلانیة بما فیها الأسالیب والخطوات 

  .ا تقییم فاعلیتهاوعوامل نجاحها وأخیر 
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I- الإعلان:  

  لمحة تاریخیة عن تطور الإعلان: أولا

رسته حیث ما سنة قبل المیلاد، 3000ظهوره إلى بل یرجع تاریخ  الیوم،ولید الإعلان لیس       

ومن أبرزها المناداة بالصوت عن طریق المنادي الذي یقف على مرتفع من الشعوب والأمم بطرق بدائیة،

والذي یتحرك بالتجوال في الأزقة بین لبیوت وفي أماكن تجمع لبناء ثم ینادي بأعلى صوته،الأرض أو ا

  1.الناس في الأسواق

إضافة إلى بعض  ة تتبع للسلطة الحاكمة بشكل رئیسي،وفي ذلك الوقت كان الإعلان وسیل      

طریق إقناع المشتري بمنتجاتهم التصرفات المحدودة الخاصة بالباعة في مجال الترویج لبضاعتهم عن 

والعلائم التي توضع على سلعهم لتمیزها بواسطة بعض الكلمات المزخرفة والمنمقة أو بعض الإشارات 

كما في تجارة الأغنام والأبقار والخیول التي تمیزت بوضع وشم خاصة أو علائم ممیزة لمعرفة أصلها 

  .ومصدرها لتمیزها عن غیرها

أول من عرف الإعلان بمضمونه الصحیح هم الإغریق ومن ثم الرومان الذین في الحقیقة أن       

  .الفروسیات وأوالذي كان یستخدم للإعلان عن الألعاب  ى تحریري كالسجل الرسمي للإعلان،طوروه إل

ستعداد للحرب والرحلات والحث للاسلام في شكل شعر ومعلقات والفخر والهجاء،ووجد لدى العرب قبل الا

  2.أما في الاسلام فقد وجد أقوالا وكتابات التجاریة،

أوروبا كفرنسا وإیطالیا وإنجلترا كانت وفي إطار تناول التطور التاریخي للإعلان نجد أن بعض دول       

واستخدامه نشاطا مهما لتحقیق الأهداف  تحدة الأمریكیة في مجال الإعلان،بق من الولایات المأس

إذ بدأ یكتسب ولا جوهریا في القرن الخامس عشر،وقد شهد الإعلان تح والمعرفیة، لاقتصادیة والتسویقیةا

فة مما أتاح له انتشار أكبر عبر الصحار الطباعة خلال منتصف ذلك القرن،قوة تأثیر جدیدة مع ظهو 

 بفضل اختراع الطباعة بالحروف المعدنیة المنفصلة،بدأت تطبع وتوزع على نطاق واسع، التي المقروءة،

أول ) ورسبرفكت أوكی(وفي بریطانیا نشرت صحیفة  م،1476عام " یوحنا جوتنبرج"ماني على ید الأل

أما في الولایات المتحدة الأمریكیة مؤلفا لأحد الكتاب البریطانیین، استعرض م،1647إعلان مطبوع عام 

                                                
  .13، ص2016، 1ط مصر، سكندریة،الإر، دار الجامعیة للطباعة والنشال ،الإعلان والعلاقات العامة :عاید فضل الشعراوي -1
  .105، ص2008، 1عمان، ط دار مجدلاوي، ،الدعایة والإعلان والعلاقات العامة: محمد جودت ناصر -2
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لإعلان منذ التي اهتمت با) ذي بوستونلتر(م على صدر صحیفة 1704فقد شهد أول إعلان صحفي عام 

   1.العدد الثاني لصدورها باعتباره أحد أهم الموارد التي تدعم صدور الصحف

  :لان إلىعویمكن أن نلخص مراحل تطور الإ

  .مرحلة ما قبل ظهور الطباعة - 

 .مرحلة ظهور الطباعة - 

 .مرحلة الثورة الصناعیة - 

 .مرحلة تطور وسائل الاتصال والتكنولوجیا - 

  2.الامتداد وزیادة الصلة بین الإعلان والعلوم الأخرى مرحلة - 

  مفهوم الإعلان: ثانیا 

وقد  والخدمات والعدید من المشروعات، یعد الإعلان أحد النشطة الرئیسیة في مجال التسویق للسلع      

 بحیث تشابهت في بعض الجوانب إلى حد الاتفاقحوله من قبل المهتمین والدارسین،تعددت التعاریف 

  :والتطابق واختلفت في بعضها الآخر تماما حیث نجد

 :من المنظور الاقتصادي -1

عملیة اتصال تهدف إلى التأثیر على المشتري من خلال : "بأنه Oxt fliedاكستفلید عرفه الباحث  - 

حتى یفصح المعلن عن شخصیته ویتم الاتصال من ائل غیر شخصیة یقوم بها البائع،إجراءات طرق ووس

  3".الاتصال العامة خلال وسائل

شكل من الأشكال غیر : " تعریفا مشابها حیث یرى بأنه Philip kotler فیلیب كوتلریقدم الباحث  - 

  4".الشخصیة للاتصالات یجري عبر وسیلة متخصصة مدفوعة الأجر بواسطة جهة معلومة ومحددة

  

                                                
  .42، ص2012، 1الأردن، ط دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، ،الإعلان التلفزیوني وتأثیره في الجمهور: سعد سلمان الشهداني -1
، مذكرة ماجیستیر في علوم الإعلام والاتصال، جامعة منتوري، المتلفزالإستمالات الإقناعیة في الإعلان : سعیدة برادتشها -2

  .33، ص2009/ 2008قسنطینة، 
  .17، ص2003، 1الأردن، ط عمان، دار وائل للنشر، الإعلان، مدخل تطبیقي، أحمد شاكر العسكري،: طاهر محسن الغالبي -3
، 1عمان، الأردن، ط ، دار أسامة للنشر والتوزیع،الصورة الذهنیةالإعلان التلفزیوني ودوره في تكوین : حامد مجید الشطري -4

  .13، ص2013
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الأفكار والترویج عن السلع الوسیلة غیر شخصیة لتقدیم : "AMAمریكیة وتعرفه جمعیة التسویق الأ - 

  1".بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

  :من خلال التعریفات نلاحظ أن الإعلان یتمیز بعدة خصائص

 اشر بل یتم عن طریقتصال بین المعلن والجمهور غیر مبأي أن الا ،أنها جهود غیر شخصیة - 

 .وسیط وهي وسائل الإعلام

 .مقابل عرض إعلاناتهالمعلن یقوم بدفع أجر لوسائل النشر  - 

 .الإعلان یفصح عن شخصیة المعلن وهذا ما یمیزه عن الدعایة - 

 .الإعلان یقوم بعرض الأفكار والخدمات والسلع وترویجها - 

 :من المنظور السیكولوجي - 2

  2".أنه فن إغراء الأفراد على السلوك بطریقة معینة: "كروفوردعرفه  - 

 : من المنظور الإداري -3

یب الابتكاریة لتصمیم نشاط إداري منظم یستخدم الأسال: "أنه Dorthy Cohenدورتي كوهین یعرفه  - 

بهدف زیادة الطلب على السلع ستخدام وسائل الاتصال الجماهیریة،التأثیري المتمیز با الاتصال الإقناعي

   3".وخلق صورة ذهنیة طیبة على المؤسسة المعلنة

  Advertising Types أنواع الإعلانات : ثالثا

وهنا یمكننا القول بأن  وعلى ماذا ترتكز، والتوجهات المطلوبة من الإعلان، الأنماط :یقصد بالأنواع -

  :الإعلان ینصب في جوهره على نوعین هما

  :)Product Advertising:(إعلانات عن المنتج  -1

بمنتجاتها التي تتعامل بها وتنحصر  هي تلك الإعلانات التي تقوم بها الشركة لأغراض تتعلق      

  :توجهاتها من وراء ذلك إلى الآتي

                                                
، 1، ط71، كاتب الأمة، سلسلة دوریة لوزارة الأوقاف والشؤون الإسلامیة، قطر، العدد الإعلان من منظور إسلامي: أحمد عیساوي -1

  .43، ص1999
  .27، ص2002، 2ط القاهرة،، الدار المصریة اللبنانیة، لإعلانا: منى الحدیدي -2
  .19، ص1973القاهرة،  مطابع الشعب، ، مداخل الإعلان: سمیر محمد حسن -3
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  .تحقیق الطلب على المنتج - 

  .زیادة في حجم المبیعات - 

  .خلق الطلب في ذهنیة المستهلك - 

  .تعزیز مكانة العلامة التجاریة لدى الجمهور - 

  .تحدید المكان الذي یمكن الشراء منه وتوقیت ذلك - 

 ):Institutional Advertising(إعلانات عن المؤسسة ذاتها -2

إیجابیة عنها وعن ) Image(وتسمى المنظمة من وراء هذا النوع من الإعلانات إلى خلق صورة      

وهدفه من وراء ذلك إلى تعزیز شهرتها أو مكانتها في یة وغیر التجاریة التي تقوم بها،أنشطتها التجار 

ین لمختلفة التي تتعامل معها ولیس حصرا بالمستهلكذهنیة الزبائن، أو في تطیر علاقتها مع الأطراف ا

  1).المساهمون، المزارعون، عامة المجتمع ،المجهزون(فقط، حیث تمتد إلى 

  .ویمكن تقسیم الإعلان حسب الجمهور ونوع المعلن ووسائل النشر

 المستهلك النهائي والمشتري الصناعي: هناك نوعان من الجمهور: الإعلان حسب الجمهور. 

لاستهلاكه  الخدمةیوجه إلى المستهلك النهائي الذي یشتري السلعة أو : فالإعلان من النوع الأول - 

 .أو استعماله الخاص أو أحد أفراد أسرته

یوجه إلى المنشآت التجاریة والصناعیة والمهنیة فمثلا الإعلان  :والإعلان من النوع الثاني - 

الموجه للمزارعین یسمى الإعلان الزراعي والذي یوجه إلى الشركات والمؤسسات الصناعیة یسمى 

  .الخ...الإعلان الصناعي

 الإعلان حسب النوع المعلن : 

و یوجه إعلاناته إلى المستهلكین هناك نوعان من المعلنین أحدهما معلن على المشتري القومي أ      

عموما، المشترین في جمیع أنحاء السوق والآخر معلن على المستوى المحلي أي یوجه إعلاناته إلى 

  .المترین المرتقبین لیقضوا شراء هذه السلع والمنتجات من محلاتهم

  

  

                                                
  .200 - 198، ص2005، الیازوري للنشر، عمان، الاتصال التسویقي: تامر البكري -1
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 الإعلان حسب الوسیلة: 

كالصحف والمجلات والكتیبات والنشرات والبرید هناك ثلاث وسائل للنشر الأولى النشر المطبوعة       

وهناك وسئل  والتلفزیون والسینما والفیدیو، كالإذاعةائل النشر المسموعة والمرئیة المباشر، والثانیة وس

  1.النشر الإلكترونیة كالأنترنت

 وینقسم إلى: تصنیف الإعلان حسب المنطقة الجغرافیة:  

 :International إعلان دولي أو عالمي - 

یغطي أكثر من دولة واحدة فیقوم المعلن بالإعلان عن إنتاجه من السلع أو خدمات في وسائل       

  .الإعلام في دولة أخرى، كأن یعلن في مجلة أجنبیة أو فضائیات والعكس

 :National advertisingإعلان قومي أو وطني  - 

في الدولة أو البلد كتلك الإعلانات  حیث یغطي الإعلان الدولة بأكملها، ولا یقتصر على جزء محدد      

  .التي توجه إلى المستهلكین في جمیع أنحاء السوق المحلي باستخدام وسیلة اتصال عامة

 :Local advertisingالإعلان المحلي  - 

وهو الإعلان الذي یقتصر على دائرة جغرافیة محددة كالإعلانات التي یقتصر هدفها على التأثیر       

  2.الذین یقیمون في منطقة محددةعلى المستهلكین 

 یصنف : تصنیف حسب الأهداف المنشودةcolley  الإعلان حسب أهدافه على ثلاثة أنواع

  :رئیسیة

 :Informative advertising  بلاغيالإعلان الإ - 

عة كسلعة ولیس یفید بشكل خاص في المرحلة التمهیدیة للسلعة والمرحلة التمهیدیة تغنى بالسل      

سم تجاري، أي أن هذا النوع من الإعلان یكون فعالا في مرحلة تقدیم السلعة إن تجاریة أو اكعلاقة 

الإعلان الإبلاغي ینصب في إبلاغ أو تعریف المستهلكین بالسلعة أو بعبارة أخرى خلق طلب أولي 

   .علیها

                                                
  .15 -14ص ص، 2005، دار المعرفة الجامعیة، الإسكندریة، الدعایة والإعلان: جمال محمد شنب، أشرف محمد خوجة -1
، مذكرة لنیل شهادة الماستر، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة، جامعة البعد الأخلاقي للإعلان: منصوري حدة، معاندي فهیمة -2

  .27، ص2012/ 2011أكلي محند أولحاج، البویرة، 
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 :Reminider advertisingالإعلان التذكیري  - 

إبقاء المنتج الذي یتعامل به في ذاكرة المستهلك وخاصة عندما یقوم هذا النوع من الإعلان بهدف       

یصل إلى مرحلة الانحدار في دورة حیاته، وهنا یجري التركیز على اسم المنتج ومحاولة تذكیر المستهلك 

بمزایاه،ویفید هذا النوع من الإعلان في محاربة النسیان لدى المستهلكین وخصوصا في الأسواق التنافسیة 

  1.بشتى أنواع السلع والخدمات النمطیة المتشابهة في الخواص والاستخدامات التي تعج

 :persuasive advertisingالإعلان الإقناعي  - 

یصبح هذا النوع من الإعلان مهما في المرحلة التنافسیة عندما یكون هدف المؤسسة خلق طلب       

 یعد الإعلان التنافسي والإعلان المقاربحیث من منتجاتها المعروضة في السوق، انتقائي على نوع معین

التنافسي سواء مباشر أو غیر مباشر،یعمل باتجاه خلق طلب  فالإعلان من الاعلانات الإقناعیة الترغیبیة،

انتقائي لعلامة تجاریة أو اسم تجاري معین في سوق تنافسیة شدیدة القسوة،أما الاعلان المقارن فهو یعمل 

  2.باتجاه ابراز المیزات التي تتمتع بها السلعة أو العلامة التجاریة،بالمقارنة مع السلع المنافسة في السوق

 قسیم حسب الوظائف التسویقیةالت :  

ویهدف إلى مد المستهلك والتجار والمستوردین بالبیانات والمعلومات عن الشركة : إعلان إعلامي - 

 .ومنتجاتها ووسائل الاتصال بها

عة وخصائص ویهدف لتعریف المستهلك الخیر أو المشتري الصناعي بالسل: إعلان تعلیمي - 

 .منتجات الجدیدةعلان مهم للوطرق استعمالها وهذا الإ

ماكن التي تباع فیها السلعة أو أسعار ویهدف لتعریف المشتري الصناعي بالأ: إعلان إرشادي - 

 .بیعها

ویهدف لإبراز خصائص السلعة بالنسبة للسلع المنافسة بهدف تفضیل المشتري : إعلان تنافسي - 

 .لشرائها

                                                
علوم الإعلام والاتصال، جامعة منتوري ، مذكرة نیل شهادة الماجستیر في اتجاهات المستهلك الجزائري نحو الإعلان: وحبمعمر ر  -1

 . 99ص، 2009/ 2008قسنطینة، 
جامعة أبي بكر  ماجستیر في علوم التسییر، مذكرة قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر الاعلان والعلامة التجاریة، :أزمور رشید  -2

  . 19،ص 2010/2011تلمسان، بلقاید،
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وخصائصها ومزایاها ویكون  ویهدف إلى تذكیر المشتري أو المستوردین بالسلعة: إعلان تذكیري - 

  1.هذا الإعلان على فترات متقطعة

 أهداف الإعلان: رابعا

حیث یجب أن  عملیة إعداد البرنامج الإعلاني، إن تحدید الهداف الإعلانیة تعد الخطوة الأولى في      

والمزیج تبنى هذه الأهداف على أساس القرارات السابقة الخاصة بالسوق المستهدفة وتحدید الموقع 

  2.التسویقي التي تحدد معالم العمل للنشاط الإعلاني ضمن إطار البرنامج التسویقي

  :ویمكن أن نلخص أهداف الإعلان في النقاط التالیة

لتي تقدمها والمقصود بها الزیادة كما ونوعا من مختلف المنتجات االمساهمة في زیادة المبیعات، - 

من خلال جذب عملاء جدد من خلال إعلانات جیدة ویمكن أن یتم ذلك المؤسسة إلى الأسواق،

 .أو فعالة

والمساهمة في تدعیمها وخلق حالة رضا المستهلك  هلكین بالعلامة التجاریة للمنتج،تعریف المست - 

  3.عن العلامة التجاریة وقبولها

حالة أو خلق تلك الحالة النفسیة في تعمیق رغبة المستهلك حیال السلع،او الخدمات المعلن عنها، - 

 .عدم وجودها بالتدلیل الإغرائي للظروف الداخلیة والخارجیة الحیطة بالمستهلك

 .تقلیل مخاوف المستهلك من استعمال السلعة أو الاقبال على الخدمة أو المؤسسة - 

  4.اضطلاع الإعلان بالوظیفة التربویة والتعلیمیة والثقافیة والاقتصادیة - 

 .ة المعلن عناه عن طریق الترغیب والاقناع بمزایاهاإغراء العملاء الجدد وجذبهم نحو السلع - 

 .إرشاد المستهلكین إلى أماكن استخدام السلعة وتعریفهم بمنافذ التوزیع التي تتولى بیع هذه السلعة - 

تعریف المستهلكین على طرق استخدام السلعة وكیفیة صیانتها وفكها وتركیبها إذا كانت سلعة  - 

  5.ذات طابع فني

                                                
/ 2012، مذكرة ماستر في العلوم التجاریة، جامعة محمد خیضر، بسكرة، المبیعاتدور الإعلان في ترویج : یمینة بوخنون -1

  .42، ص2013
  .286، ص2005، جامعة دمشق، دمشق، إدارة التسویق: محمد ناصر غیاث ترجمان -2
  .9، ص2010صر، ، مركز التعلیم المفتوح، كلیة التجارة، جامعة بنها، مإدارة الحملات الإعلانیة: أحمد إبراهیم عبد الهادي -3
  .49مرجع سبق ذكره، ص: أحمد العیساوي -4
  .117مرجع سبق ذكره، ص: محمد جودت ناصر -5
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  الإعلان وسائل: خامسا

ولكل منها مكانتها وتأثیرها في نشر الإعلان لذلك المهم جدا اختیار الوسیلة  ،وسائل الإعلان كثیرة      

  :التي تتوافر فیها أفضل شروط لتحقیق غرض الإعلان، وأهم الوسائل الإعلانیة هي

 :الوسائل المقروءة والمطبوعة - 1

  :لتي یمكن استخدامها من قبل المعلن نذكر منهاهناك العدید من وسائل نشر الإعلانات المطبوعة وا

 :هي النافذة التي یرى منها العالم، ومن میزات الصحف كوسیلة إعلانیة: الصحیفة  - أ

 .الوصول لجمیع فئات المجتمع وملائمة مواضیعها لكل فئة وقلة التكلفة - 

یومیا وهذا یرفع من معدل مشاهدة الإعلان  مصدر أساسي للمعلومة مما یجعل الأفراد یشترونها - 

 .وغیاب الألوان

 .إمكانیة تكریر الإعلان مما یزید ممن فرض المشاهدة بالمقابل حیاتها قصیرة - 

 .أوقات إقفال قصیرة وإمكانیة استخدام الألوان بصورة فعالة - 

 1.شراءها یكون إرادي حیث یكون الذهن مناسب لوصول الإعلان وتقبله - 

موضوعات مختلفة، ومن المجلة وسیلة إعلانیة تستقطب جمهور وتحتوي عادة على : المجلات  -  ب

 :ممیزاتها كوسیلة إعلانیة

 .درجة التخصص المتاحة باتجاه فئة معینة مما یحقق الاستهداف المثل - 

 .الاخراج الفني للمجلة وطول حیاتها یمنحان أكبر للإعلان في الظهور - 

 .قراءة المجلات یتمیزون بارتفاع مستواهم الثقافي خصائص الجمهور حیث أن - 

 .جلةماستخدام مصطلحات كبیرة والطباعة الجیدة بالألوان لصفحات منتصف ال - 

ویتضمن المطبوعات التي ترسل من خلال البرید، وتسمى إعلان : الإعلان بالبرید المباشر  -  ت

 :بریدي، ومن ممیزاته كوسیلة إعلانیة

 .تهداف الفئةتخفیض التكالیف من خلال اس - 

 .العبارات للأفراد بذاتهم مما یخلق انطباع ایجابي - 

 .إمكانیة الوقوف على النقائص وتصحیحها - 

                                                
، مذكرة ماستر في العلوم التجاریة، جامعة قاصدي دور الإعلان في توجیه سلوك المستهلك نحو منتجات المؤسسة: خویلدي سعاد -1

  .30، 29، ص2012/ 2011مرباح، ورقلة، 
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 1.امكانیة التأقلم مع ظروف الاتصال المباشر مع المستهلك - 

لقد تزاید استعمال لوحات الطرق وحافلات النقل في السنوات الأخیرة وتعد : طرق ووسائل النقل   -  ث

سائل الأخرى وبإمكان المعلن من غیر الشركات الكبیرة ان یعلن غبر هذه تكالیف أقل من الو 

 :الوسیلة، وما یمیزها كوسیلة إعلانیة

المضيء طیلة ساعات النهار، أما المضیئة منها ن الاستفادة من رؤیة الإعلان غیر یمك - 

 .ساعة من قبل العابرین على الطرق 24فیمكن رؤیتها لمدة 

المستمر الذي یحصل كلما سلك الشخص الطریق نفسه یومیا من المعروف أن  التكرار - 

 .التكرار یزید من فرص النجاح

 .یمكن من خلالها نقل الإعلان إلى مكان قریب من الأسواق وأماكن الشراء - 

التحكم بالتغطیة الجغرافیة وسهولة التكیف هذا النوع مع تكنولوجیا الإضاءة والحركة  - 

 2.الكهربائیة

 : الوسائل المرئیة - 2

تلفة عن غیرها في عملیة وهو الوسیلة الوحیدة الذي یشترك بصفحات مخ: التلفزیون  - أ

  :ومن ممیزات التلفزیون كوسیلة إعلانیة مایليالاتصال،

إن تقنیات التلفزیون الراقیة من خلال استخدام الصوت والصورة والحركة والایقاع بشكل متناسق  - 

 .المشاهد فكرة متكاملة من السلعة لخدمة موضوع الإعلانیجعل بالإمكان إعطاء 

 .سهولة بث الإعلان ونشره على نطاق واسع، خصوصا في الشبكات التلفزیونیة والفضائیات - 

وبذلك  لرفع الرسالة الإعلانیة خلالها، إمكانیة الاختیار بین العدید من البرامج التلفزیونیة المختلفة - 

 3.ت المناسب والقناة المناسبة للوصول إلى المشاهدیتكن المعلن من اختیار التوقی

   :السینما   -  ب

من الوسائل الاعلانیة الكبرى وهي تشارك التلفزیون مزایاه الاعلانیة،الصورة،الصوت،الحركة،   تعتبر      

    :بالإضافة الى كبر حجم الصورة المعروضة، ومن ممیزات السینما كوسیلة اعلانیة مایلي

                                                
/ 2013، جامعة محمد خیضر، بسكرة، ین، مذكرة ماستر في العلوم التجاریةلكتأثیر الإعلان على الثقة لدى المسته: یحي مروى -1

  .37، ص2014
  .77مرجع سبق ذكره، ص: عاید فضل الشعراوي -2
  .61، صمرجع سبق ذكره: یمینة بوخنون -3
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الاستعداد النفسي لتقبل  یكون الجمهور في وضع استرخاء وهذا یوجد حالة منفي دور السینما  - 

 .الافكار

           1.استخدام الالوان في الاعلانات السینمائیة یساهم في اظهار السلعة في شكلها الطبیعي  - 

 : الوسائل المسموعة - 3

والمجلات ومن ممیزات وهذه الوسیلة تعتبر من أقدم الوسائل المستخدمة بجانب الصحف : الإذاعة -

  :الإذاعة كوسیلة إعلانیة ما یلي

 .انخفاض قیمة إنتاج الإعلان عن كافة الوسائل الأخرى - 

 .یمكن الاستماع للرادیو أثناء أداء بعض الأعمال الأخرى - 

استخدام الرادیو لتوصیل الفكرة الإعلانیة إلى الذین لا یجدون القراءة والأماكن التي لا  یمكن - 

 .یصل غلیها إرسال التلفزیون

 2.إمكانیة استخدام المؤثرات الصوتیة والموسیقى وإعطاء الإعلان صورة محببة لدى الناس - 

  بناء الرسالة الإعلانیة: سادسا

  :الإعلانیةالمداخل الأساسیة لبناء الرسالة   -1

إن إعداد الرسالة الإعلانیة سواء كانت مكتوبة مسموعة أو مرئیة، تتطلب اختیار مدخل معین       

تستدرج به المستهلك، أو ما یسمى بإحداث الأثر الإعلاني، ومدخل إعداد الرسالة هو الفكرة الأساسیة أو 

  ).مدخل عاطفي(و یخاطب العاطفة أ) مدخل عقلي(خط التفكیر الرئیسي وهذا الأخیر قد یخاطب العقل 

 ركز الرسالة على ذكر العناصر الملموسة والمنتج التي ومن خلال هذا المدخل ت: المدخل العقلي

تهم المستهلك، معلومات عن طبیعة السلعة، طریقة تصنیفها ومجالات استخدامها، ویركز المعلن 

بذلك یخاطب عقل المستهلك  وتوضیح مزایاها، فهوعن ذكر المعلومات الحقیقیة عن السلعة 

اشرة، ویرتبط في هذا المدخل بدفع المستهلك إلى اتخاذ سلوك الشراء أو الاستعمال على بم

 .حساب المنفعة العائدة

                                                
 .241، ص2010، 1المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، ط، دار الاتصالات التسویقیة ومدخل منهجي تطبیقي :علي فلاح الزعبي -1
 . 242ص ،بقاسالمرجع ال  -2
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 یقوم المحرر " شاعري"یعتمد على تقدیم السلعة أو التعریف بها في قالب : دخل العاطفيمال

ثر الذي سیحدثه استخدام هذا المنتج على الإعلاني بصیاغة الرسالة من منطلق معین، وهو الأ

حیاة المستهلك، فهذا المدخل یتخذ من التأثیر طریقا له، حیث یضفي علیه المعلن على المنتج 

 اللذة، والكره، عواطف الحب، إلى مشاعر الفرد وتخاطب عواطفه، مثیرات وجاذبیات تتوجه

 1.الإثارة الجنسیة

II-  تخطیط الحملات الإعلانیة:  

  مفهوم الحملات الإعلانیة: أولا

إن القیام بالحملات الإعلانیة لیس بالأمر السهل بل یتطلب عدة بحوث ودراسات وخاصة عند       

التحضیر لها وكذا مشاركة كافة الجهات المساعدة في هذه العملیة مما یوفر كل المعطیات للتخطیط 

  .الجید لمراحل الحملة الإعلانیة

مما  التعاریف المنسوبة لها،إن التطرق إلى مفهوم الحملة الإعلانیة یستدعي الإشارة إلى أهم       

یستوفي لنا استخراج الخصائص التي تتمیز بها والأهداف الفعلیة التي تسعى من أجلها وفق أسالیب 

  .مختلفة

تناسقة من أجل تحقیق مجموعة الجهود الإعلانیة المخططة والم: "فالحملة الإعلانیة تعرف على أنها - 

والتي توجه إلى فئة معینة من و مؤسسة أو مجموعة مترابطة منها،أهداف محددة لخدمة أو سلعة أو فكرة أ

وذلك بتكالیف خد مكانها المرموق في هذا السوق،الجمهور بقصد تمكین السلع والخدمات أو المؤسسات أ

  2.مقدرة خلال فترة زمنیة محددة

بارة عن برنامج إعلاني موجه إلى فئات معینة من المستهلكین الحالیین أو ع: "وتعرف أیضا أنها - 

وعادة تغطي الحملة فترة زمنیة معینة یتم من خلالها معینة،ویسعى إلى تحقیق أهداف اتصالیة  قبین،تر مال

  3.التركیز على عدد من الرسائل الإعلانیة وفي بعض الأحیان رسالة إعلانیة واحدة

                                                
علام والاتصال مذكرة ماجستیر في علوم الإ،ودورها في التوعیة الدینیة للشباب MBCالحملات الإعلانیة في باقة : صابر لامیة -1

  .78، 77، ص2010/ 2009جامعة الحاج لخضر، باتنة،  والعلاقات العامة،
، مذكرة ماجستیر في العلوم الاقتصادیة، جامعة فعالیة الرسالة الإعلانیة في التأثیر على سلوك المستهلك النهائي: بوهدة محمد -2

  .42، ص2009/ 2008أحمد بوقرة، بومرداس، 
  .254، ص2004، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، مبادئ التسویق: محمد فرید الصحن، نبیلة عباس -3
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  الحملات الإعلانیةخصائص : ثانیا

  :یمكن إبراز اهم خصائص الحملات الإعلانیة في التالي

 .ضرورة تكامل الجهود الإعلانیة من الهدف والمهام والموارد والرسالة والوسیلة - 

 .وإن اختلفت الصیاغة الفكرة والهدف واحدعدة رسائل تدور حول موضوع معین، ضرورة وجود - 

 .عدة رسائل إعلامیة لإرسال الرسالةمن المفضل في أغلب الأحیان استخدام  - 

  1.الحملة الإعلانیة تغطي فترة زمنیة محددة - 

  :یضاف إلى ما سبق ضرورة التأكید على أمور أخرى أهمها   

إدراك وتعلم المستهلك لمضمون رسالة ما یتزاید أو یرتفع تكرار تعرضه للرسالة الإعلانیة أو  - 

 .الرسائل التي تحتویها الحملة الإعلانیة

 .تكرار تعرض المستهلك للحملة الإعلانیة یدعم في ذهنه اسم السلعة - 

  2.إن الحملة الإعلانیة من أكثر عملیات تقدیم السلعة للسوق حساسیة وخطورة - 

  أسالیب تخطیط الحملات الإعلانیة: ثالثا

وذلك  لتخطیط حملة إعلانیة ناجحة لا بد من اتخاذ مجرى معین لسیرها واختیار الأسلوب الأمثل      

  :هم هذه الأسالیب ما یليوأ ع الحملة ونوع الجمهور المستهدف،حسب نو 

  Continious plan: أسلوب الخطة المستمرة - 1

یتم بمقتضى هذا الأسلوب توجیه الحملة الإعلانیة إلى الجمهور بصفة عامة طوال هذه الحملة       

ویناسب هذا الأسلوب السلع ذات الجمهور العام الذي یشمل كافة فئات المجتمع والتي یكون التركیز فیها 

ي عام لها كما یستخدم في حالة الإعلان عن اسم المنظمة لخلق رأ على نقاط بیعیة محددة وسهلة،

  3.وصورة ذهنیة محببة للجمهور

                                                
، 128ن، ص ص. س .، مكتبة الإشعاع الفنیة، القاهرة، جامعة العربي، تبسة، دالإعلان والعلاقات العامة: السلام أبو قحفعبد  -1

130.  
، رسالة ماجستیر في علوم إعلام الب الجامعيطدور الحملات الإعلانیة في نشر الوعي الصحي لدى ال  :بشیر مصطفاوي -2

  .23، ص2016/ 2015 جامعة العربي التبسي، تبسة، واتصال،
/ 2008سوریا، جامعة دمشق ،، كلیة الاقتصاد، ، مذكرة ماجستیرسیاسات الإعلان ودورها في الحصة السوقیة: عتیقة بن طاطا -3

  .28، ص2009
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 :Wear Out planأسلوب الخطة المجزأة  -2

تستعمل في حین تجزئة السوق إلى فئات تتسم كل فئة بخصائص معینة وتعد رسالة مناسبة لكل        

أسلوب یتم على فترات معینة یضعها القائمین على  وهورحلة من مراحل الحملة الإعلانیة،فئة في كل م

  .الحملات الإعلانیة

 :Campagne planأسلوب الخطة المتكاملة  -3

ویقوم هذا الأسلوب على أساس مجموعة أفكار تعمل على تحقیق أهداف جزئیة أو مرحلیة، وهنا       

  1.تكون الرسائل الإعلانیة متنوعة ومتعددة

  2. سلوب من أسالیب تخطیط الحملة الإعلانیةتخطیطیا لكل أالشكل التالي یمثل رسما 

  یوضح أسالیب تخطیط الحملات الإعلانیة ):02(شكل رقم              

  :الخطة المستمرة – 1

المعلن                                                                               الجمهور

  

  :الخطة المجزأة -2

  من الجمهور) أ(فئة                                                         

  من الجمهور) أ(فئة                                 المعلن                  

  من الجمهور) أ(فئة                                                         

  

  :الخطة المتكاملة -3

  الجمهور                                                        المعلن                         

  

  

                                                
  .37مرجع سبق ذكره، ص: أزمور رشید -1
  .84مرجع سبق ذكره، ص: لامیة صابر -2

      الرسالة الإعلانیة

 الرسالة الإعلانیة

 الرسالة الإعلانیة

 الرسالة الإعلانیة

         الرسالة الإعلانیة الرسالة الإعلانیة سالة الإعلانیةر ال



 علانیةالحملات الإ مدخل حول                                            الفصل الثاني

 

 
47 

  الإعلانیة تومراحل الحملاخطوات : رابعا

إن عملیة التخطیط الإعلاني تتطلب اتخاذ مجموعة من القرارات اللازمة لإنجاح الخطة الإعلانیة       

  .وتتصف هذه الخطوات بالتكامل بالتكامل والتنسیق بین خطواتها

  :لات الإعلانیة ومراحلها كما یليمیمكن تناول خطوات تخطیط الح

 :السوق وجمع المعلوماتتحلیل : الخطة الأولى -1

ظروف السوق، وعن في هذه المرحلة تقوم الجهة المخططة بجمع معلومات عن المستهلكین وعن       

  :التفاصیل التالیةمن خلال وعن خصائص السلعة نفسها  السلع المنافسة،

 :جمع بیانات عن المستهلكین  - أ

 لدیهم والرغبات التي یسعى المستهلكونمعرفة دوافع الشراء  ومن البیانات المطلوب جمعها،      

كیف  المستهلكین عند استهلاكهم للسلع،ثم جمع معلومات عن عادات  لإشباعها عند استهلاكهم للسلعة،

  1یشترون السلع؟ ومن أین یشترونها؟ ومن یشترونها؟ 

 : جمع بیانات السوق   -  ب

قسیم لكل منهم وت الحالیین والمرتقبین،المستهلكین و  تعرف على طبیعة السوق وتقسیماته،وتتضمن ال      

وأحجام الأسر ومستوى  والتوزیعات الجغرافیة، والمهنة، الدخل، والحالة المدنیة، حسب السن والجنس،

  2.المعیشة وغیرها

 :جمع بیانات عن السلعة   -  ت

مجموعة عن السلعة أو ینبغي على مخطط الحملة الإعلانیة أن تقوم بجمع المعلومات الضروریة       

وهناك العدید من البیانات  لأسواق والتي یرید الإعلان عنها،السلع التي یقوم بإنتاجها وتقدیمها غلى ا

  :ومنها على سبیل المثالتعلقة بالنسبة والتي یمكن جمعها،الم

خصائص السلعة المعلن عنها من حیث الحجم والشكل والجودة وتشكیلة السلع التي تخدم هذا  - 

 .النوع

                                                
  .154مرجع سبق ذكره، ص: عاید فضیل الشعراوي -1
دار المعرفة الجامعیة، الإسكندریة، مصر،  ،)الأطر النظریة النماذج التطبیقیة(استراتیجیات الدعایة والإعلان : أشرف فهمي خوخة -2

  .42، ص2007
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 الخ...سم التجاريالا السعر، ها السلعة من حیث الجودة،جذب التي تمتاز بعوامل ال - 

لمختلفة حیث تختلف السلع من حیث مراحلها ا تمر بها السلعة في دورة حیاتها، المرحلة التي - 

 .حیث یفید ذلك في تحدید نوع الإعلان المناسب) التدهور النضج، النمو، التقدیم،(

  1.العاطفي للسلعة من حیث علاقة السلعة بالغرائز والعواطف المختلفة مثل نواحي الجمال الأثر - 

 :جمع بیانات عن الوسائل الإعلانیة   -  ث

أي  الوسیلة،وذلك من خلال معرفة أسعار النشر في هذه الوسائل والمادة الإعلانیة التي تنقلها        

  2.طبه الوسیلةامحتویات البرامج التي یقدمها للجمهور الذي تخ

  :تحدید أهداف الحملة الإعلانیة: الخطورة الثانیة - 2

ف المستهلك یختلف الهدف الذي تسعى الحملة الإعلانیة لتحقیقه باختلاف ظروف المنتج وموق      

ولعل أهم الأهداف التي المنتج في دورة حیاته، وباختلاف المرحلة التي یمر بها الحالي والمترقب منه،

  :ملة الإعلانیة هيتسعى إلیه الح

 .ایجاد الطلب على السلعة في حال السلع الجدیدة غیر المعروفة - 

زیادة مبیعات السلع الموجودة في السوق لاستغلال الطاقة الانتاجیة للسلعة والمحافظة على  - 

 .مستوى المبیعات الحالي

جذب مشترین جدد لاستخدام السلعة وتصحیح المفاهیم الخاطئة حول السلعة من خلال تنویع  - 

وحث المستهلكین على زیادة مشتریاتهم من  سلعة معینة،استعمال المنتج وإطالة موسم شراء 

 3.السلعة بزیادة عدد مرات الاستعمال

  :الإعلان ونتناول الخطوات التالیةوتمثل في استراتیجیات : اتخاذ القرارات :الخطوة الثالثة - 3

 :اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة  - أ

یخضع اختیار الوسیلة الإعلانیة أو مجموعة الوسائل التي تستخدمها الحملة في نشر إعلاناتها إلى       

فاستخدام الوسیلة قد  ،)معاییر نوعیة ونوعیة( ل وسیلة العدید من المعاییر والأسس التي تحكم استخدام ك

                                                
  .78 - 77، ص ص2010، 1، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان، طالترویج والإعلان: دليبسمیر العیدي، قحطان الع -1
  .154مرجع سبق ذكره، ص: الشعراويعاید فضل  -2
، جامعة الوادي، مجلة فعالیة الإعلان في ظل تكنولوجیا المعلومات والاتصال لدى المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة: خویلد عفاف -3

  .354، ص2010/ 2009، 07الباحث، عدد 
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وقد یرتبط استخدام الوسیلة بخصائص لقطاع السوقي الذي یخدمه المنتج،یرتبط بطبیعة المنتج وبطبیعة ا

  الخ...الوسیلة ذاتها من حیث تكلفتها أو مدى تغطیتها الجغرافیة أو عدد جمهورها وخصائصهم

 :إعداد وتصمیم شكل الرسالة الإعلانیة  -  ب

نیة إلى حد كبیر على كفاءة وفاعلیة الرسالة أو مجموعة الرسائل التي تتكون یتوقف نجاح الحملة الإعلا

  .منها الحملة سواء من حیث تحدید الأفكار الجاذبیات البیعیة أو من حیث تصمیم الإعلان وإخراجه فنیا

في توخي الحرص  ین على تخطیط الحملات الإعلانیة،فالوعود هي جوهر الإعلان لذا یتوجب من القائم

  .عطاء وعد مناسب یعبر عن مدى فاعلیة السلعة في حل مشكلة یعاني منها المستهلكإ

 :)میزانیة الإعلان(تحدید مخصصات الحملة الإعلانیة    -  ت

الصناعة  لا یختلف حجم الإنفاق الإعلاني في صناعة إلى أخرى فحسب بل یختلف ضمن إطار      

الذي یطرح نفسه لماذا یختلف مقدار المبالغ المنفقة على الإعلان؟  والسؤالالواحدة من مشروع لآخر،

یعزي ذلك إلى أن التي تعمل ضمن الصناعة الواحدة؟ وبصفة خاصة بین الشركات والمشروعات

بالإضافة إلى ارتباط هذه  بالأهداف التي تسعى إلى تحقیقها،مخصصات الإعلان ترتبط بحد كبیر 

  1.والقطاعات السوقیة المستهدفة من الإعلان لن عنها،صصات بطبیعة السلعة المعالمخ

 العوامل التي تؤثر في تحدید حجم المیزانیة:  

هناك العدید من العوامل المؤثرة على حجم مخصصات الإعلان تزداد أهمیتها وتأثیرها بسبب عدم       

  :العوامل هيوهذه  اق الإعلاني یمكن الاعتماد علیه،وجود منهج سلیم لتحدید حجم الإنف

 .والأبحاث المتعلقة بالسوق والمستهلكین نتائج الدراسات - 

 .طول الفترة الزمنیة التي یجب أن یستمر خلالها النشاط الإعلاني - 

 .دخل الشركة وایراداتها المتحققة - 

 .النفقات أو المبالغ التي یخصصها المنافسون لإعلاناتهم - 

 .نوعیة المنتج وعمره الاستهلاكي - 

 .الاقتصادیة العامةالظروف  - 

 .المبالغ المنفقة سابقا على النشاط الإعلاني - 

                                                
  .148 -146مرجع سبق ذكره، ص ص: محمد جودت ناصر -1
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 .كمیة المواد المتوفرة لدى الشركة للإنفاق على الإعلان والترویج - 

  1.الطور الذي وصلت إلیه السلعة من دورة حیاتها - 

  :التنفیذ والتقویم المرحلي :الخطوة الرابعة -4

وتحدید الأهداف الإعلانیة وتحدید مخصصات الإنفاق التسویقیة،اء من إعداد الدراسات یعد الانته       

ویتوجب  م المعلن بالتنفیذ الفعلي للحملةویقو وبناء الاستراتیجیة الإعلامیة، الإعلاني اللازمة لتنفیذ الحملة

على تنفیذ الحملة اختیار الوقت المناسب للبدء في تنفیذها وجدولة التنفیذ بما یتناسب مع طبیعة ونوعیة 

تحدید مدة توقیت كل إعلان  :ویقصد بالجدولة) ائمة الاستعمالأم د هل هي موسمیة الاستهلاك؟(،السلعة

وء استراتیجیة الجدولة التي تتبعها وفي ضي ضوء مساحة أو وقت الذي یستغرقه وموعد بدأه وانتهائه ف

  .الشركة

حیث ع التي تتمیز بموسمیة الاستهلاك،إن التوقیت لعملیة بدء لتنفیذ الحملة أثر كبیر في حالة السل      

بینما یخفض في الفترات التي یندر استخدام السلعة كون ة معدات استهلاكها أو استخدامها،یتوقع زیاد

  2.حریك وتنشیط المبیعات ویتسبب بالتالي بنفقات وتكالیف لا مبرر لهاالإعلان سیكون عقیما في ت

  :التقویم الشامل للحملة الإعلانیة وقیاس آثارها: الخطوة الخامسة  - 5

بل  ،لا تنتهي مهمة رجل الإعلان بانتهاء إعداد الحملة وتصمیم إعلاناتها وعرضها على الجمهور      

وإجراء التعدیلات  یر في الطریق المرسوم لها أم لا،فیها إذا كانت تسلا بد وأن یراقب سیر الحملة لیرى 

هي تقییم وإن من أكثر المهام صعوبة على المعلنین یما إذا قلت عن هدفها وخط سیرها،ف اللازمة علیها،

  3:فالتقییم ضروري لأنه یساعد المعلنین على أثر وفاعلیة إعلاناتهم،

 .فیما إذا كانت إعلاناتهم قد حققت أهدافها تقریر - 

 .ویجير تقییم التنسیق بین الإعلان مع بقیة العناصر الأخرى للمزیجین التسویقي والت - 

 .تقییم التأثیرات النسبیة للإعلان بخصوص الأفكار والمفاهیم الإعلانیة والتخطیط والتصمیم - 

  .تحسین جهود الإعلان المستقبلیةیر النسبي لوسائط الإعلام وخططها، وكذا تقییم التأث - 

                                                
  .148المرجع نفسه، ص -1
  .149مرجع سبق ذكره، ص: حمد جودت ناصرم -2
، 2008، 1، دار الفاروق للنشر، عمان، الأردن، طالإعلان وسلوك المستهلك بین النظریة والتطبیق: حسام فتحي أبو طعیمة -3

  .151ص
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  خطوات تخطیط الحملات الإعلانیة): 03(رقم  الشكل

  

                                         

                                 الخطوة الخامسة                      

      التقویم الشام      

  الخطوة الرابعة         

                                   التنفیذ والتقویم المرحلي

   

                                                                                      

                                                                                          

  

  

  

  

  

  

  

  الخطوة الثانیة    

  تحدید الأهداف    

  الخطوة الأولى    

  جمع معلومات عن 

  

 .45ص مرجع سبق ذكره، :أشرف فهمي خوخة: المصدر

  

التنسیق مع بقیة عناصر 

 المزیج التسویقي والترویجي
 المتابعة والرقابة

مستویات التقویم الشامل للحملة الإعلانیة وقیاس آثارها    

مستهدفة 

للحملة 

 الإعلانیة

تنفیذ الحملة الإعلانیة 

 حسب الجدولة الموضوعیة

التقویم 

المرحلي أثناء 

 تحدید مخصصات الحملة الإعلانیة

 اختیار الوسائل الإعلانیة المناسبة

 تحدید الجوانب الفنیة والابتكارات للحملة الإعلانیة

الحجم والتكرار (جدولة الحملة الإعلانیة 

 شكل الحملة الإعلانیة تحدید

تحدید أهداف الحملة الإعلانیة وتقسیمها مرحلیا 

على ضوء المرحلة الاقتصادیة والتسویقیة 

الموقف 

التسویقي 

للسلعة 

والظروف 

 التسویقیة

حقیقة 

خصائص 

السلعة أو 

 الخدمة

المستهلكین 

المستهدفین 

الحلیین 

 والمرتقبین

وسائل 

الإعلان 

 المتاحة
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  الإعلانیة عوامل نجاح الحملات: خامسا

  :التي تؤدي لإنجاح الحملة الإعلانیة أهمهاهناك مجموعة من العناصر 

 :المعلومات الصحیحة - 1

یؤدي جمع المعلومات والبیانات الخاصة بالخدمة أو السلعة بشكل جید إلى نجاح الحملة الإعلانیة       

فإذا تم تقدیر حجم الطلب بشكل مبالغ فیه  یانات حول حجم الطلب على السلعة،ومثال على ذلك جمع الب

  .ذلك على طرح السلعة في الأسواق بشكل كبیر إلى إنتاج عكسیةفسیؤدي 

 :الطریقة الملائمة - 2

ویجب اختیار الوسیلة  نیة ولكل منها خصائصها ومیزاتها،تتعدد طرق ووسائل الحملات الإعلا      

الأفضل التي تناسب السلعة وتتماشى مع الجمهور المستهدف الذي سیصبح مستهلكا ویجب الاهتمام 

وتقدیم السلعة بشكل لائق تجعله یشعر بالرضا عن مشاهدة  لهذه السلعة،ة النفسیة للجمهور المراقب بالحال

  .الإعلان

 :السلعة الجیدة - 3

بمعنى ان تمتاز السلعة نفسها بدرجة عالیة من الجودة وأن تكون قادرة على تلبیة الوظائف التي       

كما بطریقة تجذب الانتباه،أعدت من أجلها أما من حیث العبوة التي تتواجد السلعة فیها فیجب أن تصمم 

  .یجب استخدام أو اختیار اسم تجاري یتلاءم مع ما هو معروض

 :المستهلك المناسب - 4

على هور المناسب یمكن أن یحقق نجاحا،وهو من أهم أسباب نجاح الحملة فضرورة اختیار الجم       

  .العكس إذا صعب تحدید الجمهور تكون النتیجة سلبیة على المنتوج أو الخدمة المقدمة

ویقصد به ضرورة تحدید زمن البدء بالحملة الإعلانیة ویتم اختیاره عادة بحیث  :الوقت المناسب - 5

لتعمل على محاولة إقناع المستهلكین مة في السوق بفترة زمنیة معقولة،بق طرح المنتوج أو الخدیس

 1.وتغییر رغباتهم وتحویلهم من ماركة منافسة إلى السلعة الجدیدة

  

  

                                                
  .82مرجع سبق ذكره، ص: لامیة صابر -1
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 : المكان المناسب - 6

  .یقصد به اختیار الأماكن الترویجیة وأماكن البیع التي یسهل على الجمهور الوصول إلیها

  یةالإعلانالحملات تقییم فاعلیة  :سادسا

  م نتوقف؟یمكن أن نقرر هل نستمر أم نعدل أ علینا أن نعرف نتائج الإعلان حتى

  :مجالات تقییم الإعلان -1

خمس مجالات أساسیة یتم من خلالها تقییم الإعلان عن طریق المقارنة بین الأوضاع  هناك      

  :السابقة واللاحقة لنشر الإعلان وهذه المجالات هي

 .الأسواق - 

 .الدوافع - 

 .الرسائل الإعلانیة - 

 .الوسائل الإعلانیة - 

 .تقییم الأداء الكلي للنشاط الإعلاني - 

المؤسسة في كل المجالات بمقارنة الأهداف الموضوعة سلفا بالنتائج التي تحققت وذلك  تقوم - 

وعادة یتساءل باحث الإعلان ثلاثة تساؤلات عن  معلومات المتاحة وكیفیة التقییم،متوقف على ال

 :طرقي التقییم

 هل كل من قرأ أو شاهد إعلان الشركة قد أعطته الرسالة الفرصة لي یفهمها جیدا؟  

 كل من فهم الرسالة تأثر بها وأقدم على الشراء؟ هل  

 1هل كل من قام بشراء السلعة فعلا كان نتیجة للجهد المبذول لإعلان الشركة؟ 

  علانمراحل تقییم الإ  - 2

   :یقسم الباحثین والدارسین التقییم لمرحلتین وهما

  .علان قبل النشرتقییم الإ :أولهما - 

 .علان بعد النشرتقییم الإ :ثانیهما - 
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 :علان قبل النشرالإتقییم   - أ

فاعلیة الرسالة فإن ذلك یمكن أن یزید  قبل النشر، علاناتهستطاع المعلن أن یختبر فاعلیة ااذا ما ا   

  .نعلان من جانب المترقبیویكون بمثابة تأمین لقبول فكرة الإ علانیة،الإ

. مجموعات المستهلكین و طریقة الهدف والأسالیب و منها قوائم المراجعة،وعادة یتم استخدام بعض 

 .نستخلص هذه الطرق بشكل سریع 

 قوائم المراجعة:  

علانیة أو جزء یقوم المعلن بتحدید العوامل الأساسیة المؤثرة في العملیة الإبمقتضى هذه الطریقة  - 

علانیة نسبة مئویة فیعد قائمة عامة للمراجعة إذ یعطي لكل عامل مؤثر في العملیة الإ منها،

 صمموقد ن الخ،...رته للرغبة و عن الوسیلة و مدى إثاعلان للانتباه،ب الإذمعینة بتحدید درجة ج

ئلة التي تثار في قوائم ومن أمثلة الأس على حدة،كل علان قوائم المراجعة لكل جزء في الإ

 .المراجعة

 هل یدفع عنوان الرسالة إلى إظهار منفعة خاصة لدى المستهلك؟ - 

 جدیدا بالنسبة للمستهلك؟هل العنوان یحمل  - 

 هل الرسالة مكتوبة بطریقة مبسطة؟ - 

 1هل المؤثرات السلوكیة المستخدمة تبرهن قضیة الاعلان؟ - 

 طریقة مجموعات المستهلكین: 

وتعني هذه الطریقة باختیار عینة من المستهلكین المرتقبین للسلعة أو الخدمة الذین یمثلون مختلف       

تعلم  بغرض الحصول على المعلومات عن مدى تأثیر الإعلان المعروض فيالاتجاهات في السوق وذلك 

وعادة تستخدم بعض الرسائل الكمیة التي یتم على أساسها قیاس اتجاهاتهم نحو الرسالة الإعلانیة وفهمها،

  .الإعلان

 طریقة الهدف: 

وهي من أهم الطرق المستخدمة في تقییم الإعلان قبل النشر وتستخدم بعض المقاییس العلمیة        

بواسطة  1940ومنها قیاس حركة العین باتجاه الإعلان وقد استخدمت هذه الطریقة لأول مرة عام 

                                                
  .81-80المرجع نفسه، ص ص : یمینة بوخنون - 1
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یغرف حركة إذ یشترك أحد المستهلكین أمام الإعلان لفترة زمنیة معینة وتشمل الكامیرا دون أن  المعلنین،

  1.العین وتحدید أي أجزاء الإعلان كانت أكثر لفتا للنظر

  :علان بعد النشرتقییم الإ   -  ب

 قیاس رد الفعل:  

 ت التي ترد بعد نشر إعلان معین،الطریقة یقوم المعلن بحساب عدد الردود والتساؤلاو بمقتضى هذه      

 .2وذلك مثل المسابقات المستهلك،ى ذلك التجاوب من جانب على أن یتضمن الإعلان شیئا یحتاج إل

 قیاس نتائج المبیعات:  

تلجأ محلات البیع عن طریق الكتالوج إلى إصدار كتالوجات تحتوي بین طیاتها مئات       

وإن هذه المحلات شأنها شأن معظم المعلنین من ذوي م منها مستمر و الأخر غیر معتمد،قس،علاناتالإ

لدت إعلانات علانات فإذا و ترجع مبیعاتها إلى عدد معین من الإالبرید،لعالیة في البیع عن طریق الخبرة ا

 .3وانتهاج أسلوب اخر في عرضه الكتالوجفإن نشرها یستمر وإلا تم سحبها من  معینة مبیعات معینة،
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  :خلاصة الفصل

لع والخدمات الترویجیة للستعتبر الحملات الإعلانیة عنصر مشترك لثلاثة أطراف فعالة في العملیة       

م مما یسمح لهم بزیادة فالمعلنون یروجون لمنتجاته ووسائل الإعلام، المستهلكین، وتتمثل في المعلنین،

أما بالنسبة للمستهلكین فیمثل الإعلان لهم دلیل التسویق لما وبالتالي تحقیق الأرباح المرجوة، مبیعاتهم،

وفیما یتعلق بالمؤسسات الإعلامیة فیعتبر لمنتجات الأخرى،مختلف الخدمات وایزودهم بالمعلومات من 

الإعلان أو الحملات الإعلانیة بالنسبة لها كمصدر دخل لما یوفره من أموال وعائدات مالیة تمكنها من 

  .وعموما یمكن القول بأن الإعلان یعتبر علما وفنا وصناعة مرار في تأدیة مهامها الإعلانیة،البقاء والاست
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  :تمهید 

تعتبر دراسة المستهلك وسلوكه من المهام الصعبة والمعقدة التي تواجه إدارة منظمات الأعمال       

مدیري فهي من الموضوعات الحیویة التي تهم كل من إدارة العلاقات العامة بشكل خاص،بشكل عام و 

التي وضعت نصیب اهتماماتها لمعرفة أراء واقتراحات المستهلك لتحقیق  المؤسسات ومسؤولي التسویق،

لاقتصادیة وإنما أفضل اشباع له، ولم یعد الاستهلاك في وقتنا الحالي مجرد عملیة ثانیة في مؤخرة الدورة ا

توجه  وأصبح فة جدیدة،المفهوم التسویقي كفلس فمع بدایة القرن العشرین وتبین هو أكثر من ذلك،

بحیث أن أغلب هذه المؤسسات غیرت استراتیجیتها بما یتناسب مع هذا المؤسسات متعلق بالمستهلك،

فمن اشتراط النوعیة بأقل الأسعار إلى رغباته تزید وتتعقد یوم بعد یوم،المستهلك الجدید الذي أخذت 

  .لمؤسسات عنصرا أساسیا واجتماعیا فعلاوحتى رغبة في أن تكون ا لسعي للحفاظ على المحیط والبیئة،ا

وأما هذه التطورات وهؤلاء المستهلكین المتطلبین كان لابد على المؤسسة من الاهتمام أكثر       

علم الاجتماع لسد هذا الفراغ  دراسة سلوك المستهلك كجزء منونظرا لهذه الحاجة ظهرت  ،بالمستهلكین

أحسن فهم ومن ثم محاولة التأثیر فیه بمختلف الوسائل خذت المؤسسات تسعى لفهم المستهلك وأ

  .كالتخفیض في الأسعار الإغراء الإعلان
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لا یمكن لأي مؤسسة أن تنجح في تحقیق أهدافها إلا إذا قامت بتحدید المستهلك للسلع والخدمات       

تلبیة  جهة أساسا إلیه بغرضالتي تقوم بإنتاجها وباعتباره العنصر المحرك لكل نشاط كون المنتجات مو 

  .كان لا بد من دراسة سلوكه ومحاولة فهم أبعاده وقراراته الشرائیةرغباته وحاجاته المختلفة،

  نشأة وتطور علم سلوك المستهلك: أولا 

ولم یكن له جدور أو أصول تاریخیة بما أنه  لمستهلك علما جدیدا نسبیا للبحث،تعتبر دراسة سلوك ا      

لذا فقد أصبح على الباحثین تي تبعت الحرب العالمیة الثانیة،الولایات المتحدة خلال السنوات النشأ في 

الاعتماد على إطار نظري یساعدهم في فهم التصرفات والأفعال التي تصدر عن المستهلك في كل مرحلة 

شخصیة أو النفسیة وكذلك في التعرف على كل العوامل الذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي،من مراحل اتخا

والبیئیة المؤثرة في سلوك المستهلك وتدفعه إلى اتخاذ تصرف معین، وقد مثلت المفاهیم العلمیة المأخوذة 

علم  علم الأنثربولوجیا الثقافیة، ، علم الاجتماع،)فردي والاجتماعيال(من بعض العلوم مثل علم النفس 

أنها لا تكفي لوحدها على تفسیر سلوك المستهلك  الاقتصاد حیث مثلت هذه العلوم المرجع الأساسي إلا

  1.وإنما قد یتطلب من رجال التسویق الاعتماد كذلك على خبراتهم وأحكامهم الخاصة

في  جون هاووردوبر ر روبرت فی و جورج كاتوناوفي الستینات من القرن العشرین ساهمت كتابات       

وفي النصف الثاني من الستینات نشرت الدراسة،عن توجیه الأنظار إلى سلوك المستهلك كحقل مستقل 

م 1966ت الأساس العلمي لسلوك المستهلك حیث ظهر الكتاب الأول في عام سثلاث كتب رائدة أر 

ذلك نشر الطبعة الأولى من كتاب سلوك   وتلى انیكوسیتألیف بعنوان عملیات القرار الاستهلاكي من 

وأخیرا في  إنجل وكولات وبلاكویل: من تألیف فریق مكون من ثلاث باحثین هم 1968المستهلك في عام 

  2.بعنوان نظریة سلوك المشتري هاورد وشتم ظهر كتاب 1969عام 

  وزیادة الاهتمام بسلوك المستهلك أسباب تطور: اثانی

هناك صعوبة في التعرف على المشترین بسبب قربهم من مواقع الإنتاج، لكن كن تفي الماضي لم       

  :الیوم أدت العوامل إلى زیادة الاهتمام بسلوك المستهلك وهي

 .حیث یعتبر المستهلك عاملا حیویا فیهاطبیعة العملیة الاقتصادیة، - 

                                                
  .13، ص 2003 ، 1ط، 1ج ، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، سلوك المستهلك: عیسى وآخرونبن عنابي   -1
  .120، ص2010، 1، دار صفاء، عمان، طقمبادئ وأسالیب التسوی: علي فلاح الزعبي -2
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 .ز في التسویقواعتبار أن المستهلك وحاجاته نقطتا التركیانتشار وتقبل المفهوم التسویقي، - 

ارتفاع معدل فشل الكثیر من السلع الجدیدة نتیجة عدم فهم سلوك المستهلكین التابعین للمؤسسات  - 

 .بدقة

: ومنها قاءها في السوق في أغلب الأحیان،عوامل المحیط التي تؤثر على المؤسسات وتحدد ب - 

ار جدیدة تنادي بحمایة ظهور أفكارتفاع مستوى التعلم زیادة أوقات الفراغ، النمو الدیموغرافي،

تغیر عادات المستهلك الشرائیة على المستوى الحكومي أو الفردي، المستهلك والبیئة سواء

 1.وغیرها

دفع التقدم التكنولوجي بالمنتجین إلى تقدیم العدید من المجموعات  :حیاة السلعة ةقصر دور  - 

 أو أنه یطرحمنها ما كان جدیدا، لقلیل القلیلالسلمیة التي غالبا ما تكون إما معدلة أو محسنة وا

 والذي ینجح فعلا من هذه السلع من أي نوع ما كان معتمدا لأول مرة في الأسواق المستهدفة،

وما كان موافقا لحاجات وأذواق المستهلكین المتجددة وإمكاناتهم  على نتائج دراسات وافیة ودقیقة،

 .الشرائیة

لقد أدى نمو حركات حمایة المستهلكین في العالم :المتزاید بحركات حمایة المستهلكالاهتمام  - 

ستهلاك م كیف یتخذ المستهلكین قرارات الاوخاصة الغربي منه إلى وجود حاجة ملحة لفه

ستهلاكیة من ة إلى تحدید كافة العوامل التي تؤثر على قراراتهم الشرائیة والابالإضافالخاصة بهم،

 2.هذه الماركة السلعیة أو الخدمیة تلك

  خصائص سلوك المستهلك: اثالث

  : یتمیز سلوك المستهلك بمجموعة من الخصائص یمكن ایجازها فیما یلي   

 .سلوك أو تصرف إنساني لا بد أن یكون وراءه دافع أو سبب قد یكون ظاهرا أو باطنا هأن - 

 .السلوك الإنساني هو محصلة عدة دوافع وأسباب - 

ویختلف من  یتعدل ویتبدل بحسب الظروف، متنوع ومرن، السلوك الاستهلاكي سلوك هادف، - 

 .شخص لآخر

 .یرتبط السلوك الانساني بأحداث وأعمال تكون سبقته وأخرى تتبعه - 

                                                
  .20، صمرجع سبق ذكره : عنابي بن عیسى -1
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السلوك الانساني متنوع یتلاءم ویتوافق مع الواقف التي تواجهه ویتغیر حتى یصل إلى الهدف  - 

 1.المطلوب

 .یتغیر السلوك بتغیر الظروف المحیطة بالفرد - 

 2.بسلوك المستهلك وتصرفاتهصعوبة التنبؤ  - 

  أنواع المستهلك: ارابع

  ).فردي(ومستهلك نهائي  مستهلك صناعي،: ن المستهلك نوعانیجمع أغلب الباحثین أ

 :المستهلك الصناعي - 1

الذین یشترون السلع تامة ) المؤسسات(یعرف المستهلك الصناعي بأنه الشخص أو الأشخاص       

دة الخام بهدف استخدامها في عملیة الإنتاج والحصول على سلع جدیالصنع أو نصف المصنعة والمواد 

یعها لتحقیق أو من أجل إعادة ب،أو من أجل إعادة استخدامها في نشاطات وفعالیات إنتاجیة أخرى

ن أسواق المستهلك الأساسیة تشكل محور النشاط للأسواق الصناعیة لأن الطلب ونشیر إلى أ الأرباح،

ناعي مشتق من الطلب على السلع والخدمات في سوق صالمستهلك الفي سوق على السلع والخدمات 

كما نشیر أیضا أن سلوك المستهلك هو سلوك اقتصادي یبنى على دراسات التكلفة ،المستهلك النهائي

الذي یشكل الأساس  بهدف الحصول على السلع والخدمات بأقل تكلفة وبالتالي تحقیق الایراد الحدي

قتصادیا فإن سلوك المستهلك الصناعي تحدده بدقة نظریة الإنتاج التي تتناول دراسة وا لتكوین الربح،

  3.سلوك المنظمة أو المشروع بوصفها الوحدة الاقتصادیة الإنتاجیة التي تقوم بخلق قیمة سوقیة معینة

 :المستهلك النهائي - 2

 ، فرد یشتري السلع والخدمات إما للاستعمال الشخصي كشراء ملابسه يیمثل المستهلك النهائي أ      

ویتصف سلوكه بأنه سلوك رشید تتداخل به  ل شراء المواد الغذائیة اللازمة،أو للاستهلاك العائلي مث

ویهدف من خلال سلوكه الرشید  وعوامل عاطفیة داخلیة وخارجیة،...) الدخل، السعر(عوامل اقتصادیة 

                                                
، ، دار وائل، الأردن، عمان)المفاهیم، الأسس، الوظائف( استراتیجیة التسویق: نزار عبد المجید البرواري، أحمد فهمي البرزنجي -1

  .116، ص2004
  .24ص، 1997، دار الثقافة، عمان، د ط، سلوك المستهلك: محمد صالح المؤدن  -2
  .8، ص1995دار المستقبل، الأردن، عمان،  ،)مدخل سلوكي(سلوك المستهلك : راهیم عبیداتبمحمد إ -3
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 یهدف إلى تحقیق المنفعة الحدیة، توازن المنافع التي تلبي الحاجات والدخل المحدد أيإلى تحقیق ال

  1.واقتصادیا فإن سلوك المستهلك النهائي تحدده بدقة نظریة المستهلك

  أهمیة دراسة سلوك المستهلك: اخامس

 الأخیرة في ظلإن أهمیة دراسة سلوك المستهلك نشأت في ظل الاقتصاد الحر وتنامت أهمیة هذه       

كل هذه  التجاریة، تیار العولمة الجارف، المنظمات التكتلات الاقتصادیة، التحولات الاقتصادیة المتعاقبة،

المظاهر زادت من أهمیة هذه الدراسة بسبب تغیرات المحیط المتنامیة وتأثر سلوكات المستهلكین بهذا 

  .التغیر

ك ة مع المستهلااهتمام كبیر في الآونة الأخیرة مواز لقد استحوذت دراسة سلوك المستهلك على       

  .یز بقوة وكفاءة الاستجابةأو بصیغة أدق الترك،)زیع والإعلانالتو  السعر، الجودة،(ومعاییر السوق 

وتكمن أهمیة هذه الدراسة كونها تمس كل الشرائح التسویقیة حیث تمتد ناحیة التأثیر من المستهلك       

ها سوحتى إلى الحكومات والدول نفلى المؤسسات الصناعیة والتجاریة،كوحدة الاستهلاك إالفرد إلى الأسرة 

  :ویمكن ملاحظة أهمیة دراسة سلوك المستهلك من خلال

  :على صعید المستهلك الفرد - 1

من خلال إمداده بكافة المعلومات والبیانات التي تشكل ذخیرة  تفید دراسات سلوك المستهلك الفرد      

تساعده في اتخاذ قرارات الشراء الناجحة التي تشبع حاجاته وتتوافق مع إمكانیاته الشرائیة ومیوله أساسیة 

یضاف إلى ذلك أن نتائج دراسة سلوك المستهلك تقدم للمستهلك الفرد التسهیلات في تحدید  ،واقهذوأ

الأسرة (البیئیة المحیطة احتیاجاته ورغباته وحسب الأولویات التي تحددها موارده المالیة من جهة وظروفه 

 2.من جهة أخرى...) والمجتمع

التبصر أثناء عملیة استهلاك السلع والخدمات ومساعدتها في تحدید المنتج المراد شراءه ولماذا؟  -

  .وكیف یتم ذلك؟ أي كیفیة إحداث مرونة في اتخاذ القرارات

 3.ضةإدراك المؤثرات على سلوكنا والتي تحاول إقناعنا بالمنتجات المعرو  -

                                                
  .97ص ،2006، 1، دار الحامد، الأردن، عمان، طالمستهلك مدخل الإعلانسلوك  :كاسر نصر المنصور -1
  .64ص المرجع نفسه،  -2
  .29، ص2013، 1، دار الحامد، الأردن، طسلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائیة: و جلیل وآخرونبمحمد منصور أ -3
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على السلوكیات إن دراسة سلوك المستهلك تشیر إلى فهم العلاقة بین المؤثرات الداخلیة والخارجیة  -

إضافة إلى أن فهم سلوك الإنسان كعلم والذي لم یقتصر على الحاجة لمثل هذه الشرائیة للأفراد،

مظاهر السلوك الدراسات على المستهلكین بل أنه یتسع لیشمل اهتمام الباحثین لفهم ودراسة 

 1.الإنساني بصفة عامة والسلوك الاستهلاكي بصفة خاصة

 :على صعد الأسرة كوحدة استهلاك - 2

الشراء في الأسرة اشخاص أصحاب أهمیة نسبیة في عضویة الأسرة كالأب أو الأم،  یتخذ قرار      

نیون وعلى هؤلاء المعسرة،م أفراد الأتخاذ القرار المناسب والذي یستفید منه معظوعلى هؤلاء تقع مسؤولیة ا

باتخاذ القارات أن یستفیدوا من نتائج دراسة سلوك المستهلك وذلك بإجراء التحلیلات اللازمة لنقاط القوة أو 

تي تحقق أقصى إشباع الضعف في البدائل المتاحة من كل سلعة واختیار البدیل أو الماركة من السلعة ال

تقدم للأسرة بیان بمواعید التسویق الأفضل والناحیتین المالیة  كما أن دراسة سلوك المستهلكممكن للأسرة،

  2.والنفسیة

 :علي صعید المنظمات الصناعیة والتجاریة - 3

تظهر الحاجة لدراسة سلوك المستهلك لدى المؤسسات الصناعیة والتجاریة حیث تبرز الأهمیة       

الكبیرة بالمؤسسات في مجال تخطیط ما یجب إنتاجه كما ونوعا لإرضاء المستهلكین الحالیین والمرتقبین 

إمكانیة و من جهة، ملائمةكما یساعدها في تحدید عناصر المزیج التسویقي السلعي والخدمي الأكثر 

  3.اكتشاف أیة فرصة تسویقیة متاحة وإمكانیة استغلالها بنجاح من جهة أخرى

  :ویمكن تلخیص أهمیة وفوائد دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمنظمة فیما یلي

تساعد دراسة سلوك المستهلك على معرفة حاجاته ورغباته وبالتالي المساهمة في تصمیم منتجاتها  - 

لي زیادة مر الذي یؤدي إلى زیادة معدل حیازتها وبالتاالأ،المستهلكینبشكل یضمن قبولها لدى 

 .وهو ما یمكنها من البقاء والاستمرارحجم مبیعاتها وعوائدها،

                                                
  .49، ص2013، 1، دار صفاء، الأردن، عمان، طسلوك المستهلك: انيطفتاح النسور، مبارك بن فهید القحإیاد عبد ال -1
  .64مرجع سبق ذكره، ص: كاسر ناصر المنصور -2
  .30مرجع سبق ذكره، ص: محمد منصور أبو جلیل وآخرون -3
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توفر دراسة سلوك المستهلك اكتشاف المنظمة للفرص التسویقیة الجدیدة عن طریق البحث في  - 

والاستمرار فیها بشكل یساعد المنظمة كین،الحاجات والرغبات الغیر مشبعة والجدیدة لدى المستهل

 .على تنویع منتوجاتها لرفع قدرتها التنافسیة وزیادة حصتها السوقیة

فالمنظمة  شرائیة في رسم السیاسات السعریة،تساعد دراسة سلوك المستهلك ومعرفة قدرات الفرد ال - 

دود إمكانیاتهم الناجحة هي التي تستطیع تقدیم سلع وخدمات تشبع رغبات مستهلكیها في ح

ا، في السوق رغم حاجة المستهلكین له الشرائیة خاصة أن هناك الكثیر من المنتجات التي فشلت

 .والسبب في ذلك أنها لا تناسب القدرات الشرائیة للمستهلكین

واق رفة أذتساعد دراسة سلوك المستهلك في رسم السیاسات الترویجیة للمنظمة فمن خلال مع - 

المناسب والذي یهدف  الترویجي ن تقوم الإدارة التسویقیة بتحدید المزیجوتفضیلات المستهلكی

 .للتأثیر علیهم وإقناعهم باستهلاك منتجاتها

فبواسطة هذه الدراسة تستطیع  ید المنافد التوزیعیة لمنتجاتها،سلوك المستهلك في تحددراسة تساهم  - 

ا في رسم خطط التوزیع وتحدید المنظمة معرفة أماكن وجود مستهلكیها،وهو الأمر الذي یساعده

كن الاعتماد على تجار الجملة می ناوهدة فعل المستهلك وسلوكه الشرائي،منافده المختلفة ومعرفة ر 

 .والتجزئة أیضا

ومعرفة اقها وتحدید القطاعات المستهدفة،تمكن دراسة سلوك المستهلك المنظمة من تحلیل أسو  - 

فعلي، ذا یؤدي إلى المعرفة الدقیقة للمستهلك العادات ودوافع الشراء لدى مستهلكیها بدقة ه

وما هي العوامل والظروف التي تؤثر على سلوكه وعلى قراره  ومتى؟ ولماذا یشتري؟ وكیف؟

 1الشرائي؟

  أهداف دراسة سلوك المستهلك: اسادس

  :تفید دراسة سلوك المستهلك كل من المستهلك والباحث ورجل التسویق بما لي

فهم ما یتخذه یومیا من قرارات شرائیة وتساعده على معرفة الإجابة على تمكن المستهلك من  -1

 :الأسئلة المعتادة التالیة

ماذا یشتري؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع والخدمات موضوع الشراء التي تشبع  - 

 .حاجاته ورغباته

                                                
  .51، 50إیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهد القحطاني، مرجع سبق ذكره، ص ص -1
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أو المؤثرات التي تحثه  ف التي من أجلها یقدم على الشراءهدالماذا یشتري؟ أي التعرف على الأ - 

 .على شراء السلع والخدمات

 .شتري؟ أي التعرف على العملیات والأنشطة التي تنطوي علیها عملیة الشراءیكیف  - 

) أو البیئیة(جیة ر تمكن الباحث من فهم العوامل او المؤثرات الشخصیة والعوامل أو المؤثرات الخا -2

سلوك المستهلك الذي هو جزء من السلوك حیث یتحدد المستهلكین، التي تؤثر على تصرفات

 .الإنساني بصفة عامة نتیجة تفاعل هاتین العوامل

تمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسویق من معرفة سلوك المشترین الحالیین والمحتملین  -3

ف بطریقة والبحث عن الكیفیة التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثیر علیهم  وحملهم على التصر 

وتستعین المؤسسة في ذلك بالبحوث التسویقیة اللازمة وبالتالي وضع وأهداف المؤسسة، تتماشى

 1.الاستراتیجیات التسویقیة المناسبة للتأثیر في المستهلك

تعقد الظاهرة أي أن السلوك الشرائي یتأثر بالعدید من العوامل أو المؤثرات المتداخلة مما قد یؤدي  -4

 .ةإلى تفسیرات مختلفة لنفس الظاهر 

اختلاف النظریات التي حاولت تفسیر سلوك المستهلك على أساس علمي بعید عن الارتجال  -5

 2.والتخمین

  أبعاد سلوك المستهلك: اسابع

  3:ليلمستهلك وتتمثل هذه الأبعاد فیماثلاثة أبعاد هامة وأساسیة لسلوك ا Peterو Olso لقد حدد

یتصف سلوك المستهلك بالتطور ویقصد بذلك أن المستهلك في : دینامیكیة سلوك المستهلك - 

تغیر مستمر على مدار الوقت وهذا المفهوم له انعكاسات هامة في دراسة سلوك المستهلك 

وتطویر البرامج التسویقیة ومن أهم هذه الانعكاسات نجد أن التعمیم في دراسة سلوك المستهلك 

كما ان عات معینة من الأفراد،و لبعض المنتجات ولمجممحددا في فترة معینة أو عادة ما یكون 

الطبیعة الدینامیكیة لسلوك المستهلك تأكد عدم إمكانیة تطبیق نفس البرامج التسویقیة في كل 

إلا أنه هناك كثیر من المؤسسات فشلت في التعرف على حاجات وقات او كل المنتجات،الأ

                                                
  .23، 21، ص ص2010، 2دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، ط ،)البیئیة عوامل التأثیر(سلوك المستهلك : عنابي بن عیسى -1
  .18، ص2007، 2، الدار الجامعیة، الإسكندریة، طسلوك المستهلك: أیمن علي عمر -2
  .14، ص1998، مكتبة عین الشمس، مصر، )المفاهیم والاستراتیجیات(سلوك المستهلك : عائشة مصطفى المیناوي -3
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ویتضح من ذلك أن الطبیعة مختلف الأسواق،رامج تسویقیة في بالمستهلكین من أجل تبني 

 .الدینامیكیة لسلوك المستهلك جعلت تطویر البرامج التسویقیة نوع من التحدي للبقاء في السوق

یتضمن سلوك المستهلك التفاعل المستمر بین النواحي الفكریة :التفاعل في سلوك المستهلك - 

رجیة ومن أجل فهم ومحاولة تطویر والشعوریة والسلوكیة للمستهلك والأحداث البیئیة الخا

 :الاستراتیجیة یجب على رجل التسویق أن یتعرف على ثلاثة عناصر أساسیة وهي

  عنصر التفكیر(في ماذا یفكر المستهلك؟.( 

  عنصر التأثیر والشعور(بماذا یشعر المستهلك؟.( 

  عنصر السلوك(ماذا یفعل المستهلك؟.( 

 .دراك والشعور وسلوك المستهلكالبیئیة التي تؤثر وتتأثر بالإاث بالإضافة إلى التعرف على الأحد - 

ة اراد في شتى مجالات الحیمختلف الأفإن عملیة التبادل بین  :التبادل في سلوك المستهلك - 

فدور التسویق هو خلق  تجعل تعریف سلوك المستهلك متناسبا مع التعریفات الحالیة للتسویق،

 1.خلال تكوین وتطبیق البرامج التسویقیةعملیة التبادل مع المستهلكین من 

  مراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلكین: اثامن

  :ليیك النهائي بعدة مراحل تتمثل فیماتمر عملیة الشراء التي یقوم بها المستهل

بأن لدیه حاجة لا بد من تبدأ عملیة الشراء بشعور المستهلك النهائي  :مرحلة الإدراك بالحاجة - 1

وینشط الشعور بالحاجة نتیجة لوجود مثیر معین والذي قد یكون مثیرا داخلیا أو مثیرا إشباعها،

 2.خارجیا

یبدأ المستهلك في جمع المعلومات للمنتجات والعلامات التجاریة  :مرحلة البحث عن المعلومات - 2

 :البدیلة من كافة مصادر المعلومات المتاحة وهذه المصادر إما أن تكون

 .الجیران العائلة، دقاء،الأص :مصادر شخصیة - 

 .الإعلانات الوسطاء، رجال البیع، :در تجاریةمصا - 

 3.جمعیة حمایة المستهلك وسائل الإعلام، :مصادر عامة - 

                                                
  .65، ص2000، مطبعة عابدین، مصر، )مدخل سلوكي(العلاقات مع المستهلكین :  الرحیممحمد عبد االله -1
  .120مرجع سبق ذكره، ص: محمد أمین السید علي -2
  .132، ص 2008، 1، دار المسیرة، الأردن، عمان، طمبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیق أحمد عزام وآخرون، زكریا -3
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في هذه المرحلة یقوم المستهلك النهائي بعملیة تحدید وتقییم مجموعة من  :مرحلة تقییم البدائل - 3

محددة تقوده في النهایة إلى اختیار البدیل  ه والمقارنة بینها حسب معاییرمالبدائل المتاحة أما

لق على هذه المجموعة اسم الأمثل الذي یحقق له أقصى إشباع ممكن من وجهة نظره، ویط

 1.المثارة المجموعة

في مرحلة التقییم ینسق المستهلك الأصناف وتتشكل لدیه نیة الشراء  :مرحلة تقریر الشراء - 4

قرار الشراء لا ینتهي بالشراء المباشر للسلعة،بل  نإنف المفضل من بین مختلف الأصناف،للص

 .یهتم المستهلك أحیانا بطریقة السداد أو بتأجیل الشراء لفترة لاحقة

الإشباع الذي قدمتها  بعد شراء واستهلاك السلعة یقدر المستهلك مدى :تقییم سلوك ما بعد الشراء - 5

إن إشباع المستهلك  المستهلكین منها،سلعة مع توقعات من خلال مقارنة كفاءة ال السلعة له،

سة سوف یدعم صورة المنتج في سلوكه ویقوده إلى تكرار الشراء من نفس العلامة في حالة المعاك

وبالتالي یخفض مشتریاته من العلامة مما یؤدي إلى تغیر سلوكه  یغیر المستهلك تقییمه للمنتج،

 2.نحو هذه العلامة واتخاذ سلوك سلبي نحوها

  .یمكن توضیح مراحل عملیة الشراء في الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
  .124مرجع سبق ذكره، ص: ليمحمد أمین السید ع -1
  .172، ص 2005، 2، دار وائل، عمان، طمبادئ التسویق: رضوان المحمود العمر -2
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  مراحل عملیة الشراء ):04(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .121، ص2004، 1الأردن، ط، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع،أسس التسویق :محمد أمین السید علي :المصدر

  مثیر خارجي  مثیر داخلي  الإحساس بالحاجة

فسیولوجیة، أمن ،حب، 

انتماء، احترام وتقدیر، 

  .تحقیق الذات

  معاییر التقییم

  تقییم البدائل والاختیار

  مصادر داخلیة  مصادر خارجیة

  القرار النهائي

  عوامل اجتماعیة  عوامل نفسیة  عوامل اقتصادیة

  قرار الشراء أم لا

  الشراء

اتجاه : عدم الرضا

  سلبي نحو المنتج

اتجاه ایجابي : الرضا

  .نحو المنتج

  عدم قرار الشراء

  المشاعر اللاحقة للشراء

/ قرارات فرعیة كمیة

  مكان/ وقت/مودیل

  البحث عن المعلومات
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  ك المستهلكالعوامل المؤثرة على سلو : اتاسع

والمعلن خاصة أن یعرف ماهي العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك یهتم رجل التسویق عامة       

مه ورغبته ودفعه وذلك لكي یضع برامج تسویقیة تكون قادرة على استقطاب المستهلك وإثارة انتباهه واهتما

ادة والمعلن یهمه كثیرا معرفة هذه العوامل لكي یرسم استراتیجیة إعلانیة فعالة تؤدي إلى زی للشراء وتكراره،

الطلب على المنتج المعلن عنه ویمكن أن تنحصر هذه العوامل في عوامل شخصیة، عوامل نفسیة، 

  .عوامل اجتماعیة وثقافیة

 .یتأثر قرار المشتري بخصائص شخصیة مختلفة :العوامل الشخصیة - 1

المرحلة یقوم الأفراد بتغییر السلع والخدمات التي یشترونها مع تغییر  :العمر ومرحلة دورة الحیاة  - أ

الفرد لأنواع السلع التي یقرر شراءها من أطعمة وملابس فتفضیلات  العمریة التي یمرون بها،

م بالمرحلة العمریة التي یمر بها، كما یلاحظ وأثاث وغیرها غالبا ما تكون ذات ارتباط قوي ومه

رة على سلوكه هنا أیضا تأثیر المرحلة التي یمر بها الفرد داخل ما یطلق علیه بدورة حیاة الأس

فعلى سبیل المثال نجد أن نوع الملابس أو الأثاث أو السیارات  لشرائي للسلع والخدمات المختلفة،ا

أو متزوج ولدیه  أو متزوج حدیث، ا كان غیر متزوج،التي یقوم بشرائها الفرد تختلف حسبما إذ

 1.أطفال أو لدیه أبناء كبار

بعین الاعتبار من خلال هذه الأسئلة المستقلة التي قد المسوقین أخذ هذه المراحل ویجب على       

  :تستدعي استخدام استراتیجیات مختلفة في كل مرحلة

 من الذي یؤثر على قرار الشراء؟ - 

 من یتولى عملیة الشراء الفعلیة؟ - 

 من یتخذ قرار الشراء؟ - 

 من یستخدم السلعة؟ - 

  2.بیا من أسرة مكونة من زوجین وأطفالفالعائلة المكونة من أب وأم تختلف في احتیاجاتها ورغباتها نس
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 : الوظیفة   -  ب

وظفین ذوي المستویات متؤثر مهنة الفرد على السلع والخدمات التي یقوم بشرائها فیمیل العمال وال      

نیة التي عباء الجسماالوظیفیة الدنیا إلى شراء وارتداء ملابس عملیة یكون لها القدرة على تحمل المهام والأ

في حین نلاحظ ارتداء المدیرون للبدل والملابس التي تتناسب مع مكانتهم بأدائها أحیانا،یقومون 

الاجتماعیة والوظیفیة،ویحاول رجال التسویق أن یقوموا بتحدید الجماعات المهنیة التي قد یكون لها اهتمام 

أن تخصص في كما یمكن للشركات المنتجة والخدمات التي یقومون بتسویقها، یفوق المتوسط بالسلع

الأمر الذي یجعلها تقوم باستخدام برامج الحاسب التي تحتاجها جماعة مهنیة محددة،تصنیع المنتجات 

والمهندسین مختلفة مثل المدیرین والمحاسبین،الآلي لتصمیم منتجات مختلفة تناسب فئات مهنیة 

   1.والمحامین والأطباء

 :الظروف الاقتصادیة -ج

لإنفاق وهناك العدید من المؤشرات للشخص تكون من الدخل القابل ل الاقتصادیةإن الحالة       

صادي العام من ائي معین مثل الدخل وأسعار السلع الوضع الاقتر الاقتصادیة التي تواجه الفرد لسلوك ش

ل ولذلك فإن الشخص الذي یحتاج لشراء سلعة ما سیقوم بشرائها إذا كان لدیه دخل قابكساد ورواج ورخاء،

  2.للإنفاق

ولذلك یقوم المسوقون لسلع وخدمات تتصف بحساسیتها للدخل أو بارتفاع مرونة الطلب الدخلیة       

 خار والفائدة السائدة في الأسواقعلیها بمراقبة ورصد الاتجاهات الخاصة بالدخول الفردیة ومعدلات الاد

 ون على المسوقین أن یقوموا باتخاذفإذا كانت المؤشرات الاقتصادیة تفید بوجود حالة من الركود عندئذ یك

وإعادة تسعیرها أیضا إذا احتاج وإعادة تشكیل المركز الذهني لها،خطوات جادة لإعادة تصمیم منتجاتهم 

  3.الأمر لذلك

 : نمط الحیاة -د

إن الأشخاص الذین ینتمون ویشترون في الثقافات الفرعیة أو الطبقة الاجتماعیة والوظیفیة یمكن أن       

نمط للحیاة مختلف عن الآخر،ونمط الحیاة یصف ویصور خصائص الحیاة الیومیة للناس یكون لهم 
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فاعله مع العالم صورة شاملة بطریقة وجودة وت لتي یقوم بها الأفراد مع بیئته لإعطائهوجمیع التفاعلات ا

العمل، (ساسیة التالیة من حوله ویمكن التعبیر عن نمط الحیاة من خلال نشاطاته والمتعلقة بالأبعاد الأ

رأي الأفراد (والآراء ،)الأزیاء والطعام الوظیفة، الأسرة، المنزل،(،واهتماماته )التسوق سلیة،الت الهوایات،

، ویتیح نمط الحیاة بوضع وصف عام )والتعلیم والثقافة والمستقبلالسیاسیة  هم القضایا الاجتماعیة،سبأنف

  1.لنشاط الإنسان وعلاقاته المتبادلة مع العالم الخارجي

 :الشخصیة -ه

وتشیر الشخصیة إلى  سلوكه الشرائي بشكل واضح ومحدد، لكل فرد شخصیة ممیزة تؤثر على      

من الأفراد والتي تتفاعل مع بعضها البعض لتكون مجموعة الخصائص النفسیة التي تمیز الفرد عن غیره 

 لمحیطة بهكیان متكامل یحدد طریقة استجابة الفرد وتصرفه في مختلف المواقف التي یواجهها في بیئته ا

والرغبة في السیطرة ن السمات مثل سمات الثقة بالنفس،ولذلك یتم وصف الشخصیة في شكل مجموعة م

بنزعات الاستقلالیة والجوانب الخاصة  عكس الجوانب الاجتماعیة،ت التي توالاستحواذ وكذلك السما

  .والعدوانیة الخاصة بالفرد التكیفیة  والنزعات الدفاعیة

راته اوخیوك المستهلك للتعرف على تفضیلاته ویمكن الاستفادة من مفهوم الشخصیة في تحلیل سل      

المثال لاحظ المسوقون أن مشروب القهوة عادة فعلى سبیل  ت والعلامات المتاحة في الأسواق،من المنتجا

الأمر الذي جعلهم یركزون مثلا في إعلاناتهم عن القهوة  الأفراد ذوي الشخصیة الاجتماعیة،ما یرتبط ب

وة الذي یتم الترویج له على توفیر صورة تشعر المستهلك بذلك المناخ الاجتماعي عند اقتنائه نوع القه

شخصیات تمیزها عن  تجات تملك مثلها مثل المستهلكین،مات الخاصة بالمنكما یلاحظ أن العلاوتسویقه،

بعضها البعض الأمر الذي قد یدفع المستهلكین إلى اختیار تلك العلامات التي تتوافق شخصیاتهم 

  2.الخاصة

وتساعد دراسة خصائص الشخصیة في تحدید الوسیلة الترویجیة والإعلانیة المناسبة لكل نمط من        

  3.اط الشخصیة الموجودة في سوق سلعة أو خدمة ماأنم
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 :ل النفسیةمالعوا  - 2

وهذه العوامل تعبر عن التقییم الشامل الذي یقوم به المستهلك للتعرف على البدائل المتعددة من       

والعوامل النفسیة هي عوامل باطنیة تؤثر في تصرفات ات المتعددة لإشباع حاجات معینة،السلع والخدم

وهي تؤثر في عملیات ات والإدراك والتعلیم والدافعیة،تشمل هذه العوامل النفسیة الاتجاهو المستهلك 

فالاتجاهات نحو ماركة أو علامة تجاریة تعد مؤشرا هاما على احتمالیة قیام ،الاختبار وقرارات الشراء

  :وتشمل العوامل النفسیة مایلي ه العلامة أو الماركة،شراء من هذالمستهلك بال

وهناك  ف السلع والخدمات،مختلیتأثر المستهلك بغرائزه الشخصیة والتي تدفعه لإشباعها من  :الدوافع-أ

 یولوجیة للإنسان كالطعام والشرابنوعین من الدوافع هي الدوافع الأولیة وهي مبنیة على الحاجات الفس

  1.كالطموح وحب الظهور والود والمحبة فسیولوجیةوالدوافع الثانویة وهي مبنیة على حاجات عقلیة غیر 

  :هناك أنواع عدیدة من الدوافع یمكن تصنیفها في مجموعتین وهما

ویفسر العلماء الایجابیة في الدوافع  الدوافع ذات المضامین الایجابیة،هي تلك  :الدوافع الایجابیة - 

وفي مجال التسویق تعني الایجابیة عملیة و إرادة إشباع حاجة أو شيء محدد،الرغبة أ أوبالحاجة 

 .تسعى إلى تحقیقه المؤسسات التسویقیة باستمرار وهذا ما ذ قرار بعید عن التردد والتأجیل،اتخا

افع ویفسر العلماء السلبیة في الدو  ك الدوافع ذات المضامین السلبیة،هي تل :الدوافع السلبیة  - 

وفي مجال التسویق تعني السلبیة عملیة الامتناع عن الشراء  الخوف من تحقیق هدف الدافع،ب

 .والتردد والتأجیل في اتخاذ قرار الشراء

  :كما تصنف الدوافع بنوعین رئیسیین هما

وهي عدیدة مثل حب التمیز والتباهي والتفاخر والمحاكاة والمركز  :دوافع عاطفیة أو انفعالیة - 

 .الخ...والطموح والراحة الشخصیة والتسلیة والسرورالاجتماعي 

ودرجة الاعتماد والاستفادة من السلع  داء،ولة في الاستخدام وكفایة الأتشمل السه :دوافع عقلانیة - 

وتؤثر هذه الدوافع في قرارات الشراء لدى الطبقة المتوسطة والعادیة في المجتمع تعد  والخدمات

 2.هلك الصناعيأساس لقرارات الشراء لدى المست
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  :للدوافع عدة وظائف یمكن إنجازها بمایلي :وظائف الدوافع - ب    

الأسس والمعاییر التي یمكن للفرد أو تساعد الدوافع باعتبارها محركا أساسیا للسلوك على تحدید  - 

 .المستهلك من تحقیق أهدافه التي ترغب الوصول إلیها

حیث  اختیاره للمنتجات سلعا أو خدمات،تساعد الدوافع في تحدید العوامل الأكثر تأثیرا في عملیة  - 

 .یعتمد على هذه العوامل في شرائه لهذه المنتجات

تساعد الدوافع على التأثیر في مستوى تعلیمه أو إدراكه ومواقفه أي أنها تؤثر على بقیة العوامل  - 

 1.النفسیة للفرد أو المستهلك

هو  ودورهسیرها تمهیدا لترجمتها إلى سلوك،وهو عملیة استقبال المؤثرات الخارجیة وتف :الإدراك   -  ت

والاعتماد على خصائص الفرد النفسیة،وتلعب الذاكرة قصیرة الأمد الانتباه واختیار المعلومات،

   2.وطویلة الأمد دورا بارزا في إثارة الحاجات والدوافع

فالمستهلك النهائي لا یدرك إلا قدرا محدودا جدا من المثیرات عملیة اختیاریة،تسم الإدراك بأنه وی      

ولكنه في في الوسائل الاعلانیة المختلفة، الهائلة التي توجد حوله،فهو بتعرض لمئات الرسائل الاعلانیة

سویق أن الأمر الذي یفرض على رجل التا جدا من هذه الرسائل الاعلانیة،الواقع لا یدرك إلا قدرا محدود

  3.یفكر بطریقة تجعل المستهلك النهائي یدرك الاعلانات التي یقوم بها

لفة نتیجة للتعرض لمواقف یتعلق التعلیم بعملیة الحصول على المعلومات والخبرات المخت :التعلیم

 إذ أن معظم المشترین ري ارتباطا كبیرا ببعضهما البعض،لا یرتبط التعلیم والولاء للاسم التجامشابهة،

ومن ثم یلعب الإعلان دورا كبیرا في ترسیخ وتدعیم ولاء لیة الشراء على الخبرات السابقة،یعتمدون في عم

  4.المستهلك للسلعة

فمثلا لو أن اء لما هو متوفر حالیا من السلع،ویؤثر التعلم على تصرفات المستهلك النهائي عند الشر       

حیاته بشراء دراجة ناریة،فإنه سوف یبحث عن أكبر قدر رة في أحد المستهلكین النهائیین یرغب ولأول م

وقد یجد صعوبة في المقارنة بین العلامات البدیلة عن العلامات المتوفرة في السوق، ممكن من المعلومات

ولكن بعد فترة من قیام هدا المستهلك النهائي بشراء واستخدام عدد من واختیار علامة واحدة منها،
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وفي هذه مات یجب تجنبها والابتعاد عنها،هي العلا هي العلامة الأفضل وماالعلامات سوف یتعلم ما

الحالة فإن أي قرار شرائي جدید في هذا الصدد سوف یتخذه هذا المستهلك النهائي استنادا إلى المعلومات 

   1.الداخلیة في ذاكرته دون الاعتماد على المعلومات الخارجیة

وتمثل میول المستهلك السلوكیة اتجاه شيء ما وهذا الشيء قد یكون سلعة أو  :المواقف والاتجاهات -ج

والمزیج التسویقي الجید یعزز المواقف الإیجابیة للمستهلكین لأنها خدمة أو إعلان أو مؤسسة أو فكرة،

  2.تؤثر في قراره الشرائي

لسلعة یمكن تقسیمه إلى فسوق اإلى قطاعات متمیزة، وتساعد الاتجاهات في تجزئة سوق المستهلك      

قطاعات مختلفة ومتمیزة من المستهلكین على أساس اتجاههم نحو هذه السلعة من حیث جودتها وسعرها 

  3.إلخ.....توزیعها فرها أو سهولة استعمالها أو منافذومدى تو 

  :العوامل الاجتماعیة والثقافیة - 3

الذین یعیشون معه  على سلوك الأفراد الآخرینمما لاشك فیه أن البیئة التي یعیش فیها الفرد تؤثر       

وبالتالي كل هذه المتغیرات الخارجیة تؤثر على سلوك المستهلك وتوجه تصرفاته جنبا إلى  في نفس البیئة،

  .جنب من المتغیرات الداخلیة النفسیة المتعلقة بالمستهلك

  :یلي تتمثل العوامل الاجتماعیة والثقافیة التي تؤثر على سلوك الفرد فیما

  :الجماعات المرجعیة  - أ

هناك مجموعات عدیدة تؤثر على الفرد وسلوكه وتعرف المجموعات المرجعیة بأنها المجموعات       

والمجموعات التي تؤثر مباشرة في سلوك الفرد ر أو غیر مباشر في سلوكه وتصرفه،التي لها تأثیر مباش

ي المجموعات التي ینتمي لها الفرد وتعامل وهذه هبالمجموعات التي لها عضویة فیها،وتصرفاته تعرف 

   4.الجیران والذین یعمل معهم،مثل الأسرة والأصدقاء

أنماط حیاتیة جدیدة على وتؤثر الجماعات المرجعیة على الأفراد في أنها تفرض سلوكیات و        

وأخیرا تولد الجماعات على تكوین المفهوم الذاتي لدیهم،كما أنها تؤثر على اتجاهات الأفراد و الأفراد،
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لذلك یحاول رجال التسویق تحدید والمنتج من قبل الأفراد، المرجعیة ضغوط على اختیار الصنف

الجماعات المرجعیة التي تؤثر على الزبائن ومستوى ودرجة تأثیر هذه الجماعات على المنتجات 

  1.والأصناف المختلفة

  :الأسرة- ب

التأثیر على سلوك الفرد الشرائي من خلال إكسابه قیم وتفضیلات تلعب الأسرة دورا هاما في       

  .إلخ...وطموحات

ربما أن الأسرة تشكل أهم منظمة استهلاكیة في المجتمع فإن رجال التسویق یعطون أهمیة لطبیعة       

افة إلى الأدوار التي یؤدیها كل من الزوج والزوجة والأبناء في عملیة شراء السلع والخدمات المختلفة إض

  .للتأثیر النسبي لكل منهم في هذه العملیة

 انتهائهاكما أن دور حیاة الأسرة من العوامل التي تمر بها الأسرة من مرحلة تشكیلها إلى مرحلة       

فالأسرة نماط الاستهلاكیة لأعضاء الأسرة،حیث یرتبط بكل مرحلة حاجات وبكمیات معینة تؤثر على الأ

  2.لف في احتیاجاتها ورغباتها إلى حد ما عن أسرة مكونة من أب وأم وأطفالالمكونة من أب وأم تخت

  :الطبقة الاجتماعیة -ج

تعتبر الطبقة الاجتماعیة ذات أهمیة كبیرة لرجال التسویق طالما أظهر المستهلكون المستهدفون       

مطروح داخل الطبقة الواحدة بعض التشابه النسبي في أنماط الشراء والاستهلاك والتسویق بالنسبة لما هو 

من تلك المجموعة : " ریف الطبقة الاجتماعیة على أنهاعموما یمكن تع من ماركات سلعیة أو خدمیة،

والاهتمامات والتطلعات والتي  مثل الدخل وطریقة المعیشة والقیم الأفراد التي تتشابه ببعض المواصفات

  3".تمارس أنماط سلوكیة متقاربة 

یتم تمییز الطبقات الاجتماعیة من الناحیة الاستهلاكیة بحسب الدخل ومستوى التعلیم والمهن       

عكس نمط حیاتها وسلوكها طبقة من هذه الطبقات تشترك بعدد من القیم التي تإلخ، فكل )...المركز(

                                                
  .161، ص2002، 1، دار الصفاء، عمان، طاستراتیجیات التسویق: إیاد عبد الفتاح النسور -1
  .41، ص2013، 1، دار الإعصار العلمي، عمان، طمبادئ التسویق: نمر عودة رشید، نعیم العبد عاشور -2
، 2009، 1، دار الیازوري العلمیة، الأردن، ط"مدخل شامل "مبادئ التسویق الحدیث : حمید الطائي، وبشیر عباس العلاق -3

  .88ص
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بحیث كل طبقة لها  لى التسویق تختلف بحسب المنتجات،فأهمیة هذا التصنیف بالنسبة إ الشرائي،

  1.حاجات معینة ، وتقوم بطلب سلع تتناسب مع خصائص هذه الشریحة الاجتماعیة

  :الثقافة -د

سلوكیات المؤثرة على والراكات دعلى أنها مجموعة القیم والاعتقادات والتفضیلات والإتعرف الثقافة       

  2.وهي تعتبر المحددات الوظیفیة لسلوك المستهلك في بحثه عن حاجاته ورغباته سلوك الفرد،

تعلم السلوك البشري إلى حد فیتم  ساسي أكثر لرغبات الشخص وسلوكه،تكون الثقافة السبب الأ      

ومن  رة،فیتعلم الطفل بنموه في مجتمع القیم والادراكات والرغبات والسلوكیات الأساسیة من الأس ،كبیر

اختلافا كبیرا یمكن أن یختلف تأثیر الثقافة على الشراء  ولكل مجتمع ثقافة، المؤسسات المهمة الأخرى،

و أخطاء أ تسویق غیر فعال،فات ویمكن أن ینتج عن الفشل في التعدیل لهده الاختلا من دولة إلى أخرى،

ودائما یحاول المسوقون أن یتعرفوا على الترحیلات الثقافیة كي یكتشفوا منتجات جدیدة یمكن أن  هلة،مذ

  3.تكون مطلوبة

  تفسیر نماذج سلوك المستهلك: ار عاش

علماء النفس ولذلك فهو محط اهتمام  ك نوع من أنواع السلوك الإنساني،سلوك المستهل یعتبر      

  .لما لهذا السلوك من أهمیة في تحقیق أهداف المؤسسة ورجال التسویق أیضا،

  :من أهم النماذج التي اهتمت بدراسة وتقییم كیفیة اتخاذ قرار الشراء نذكر

  :نموذج نیكوسیا  -1

حیث إنه یقوم على مخرجات الرسالة ذجا مبسطا للنموذج الكلي الشامل،نیكوسیا نمو  یعتبر نموذج      

یسمح  النموذجفهذا  تتم مقارنتها مع خصائص المستهلك،الصادرة من المنشأة إلى المستهلك والتي 

  4.سلوك المنشأة وسلوك الأفراد:بالتفاعل بین ناحیتین هما

  :یتكون نموذج نیكوسیا من أربع حقول رئیسیة وهي

                                                
  .162، صكرهبق ذمرجع س: رضوان المحمود العمر -1
  .159، صكرهبق ذمرجع س: یاد عبد الفتاح النسورإ - 2
، 2009ط،  ، دار المریخ، الریاض، دأساسیات التسویق، ترجمة سرور علي إبراهیم سرور: جاري أرمسترونجفیلیب كوتلر،  -3

  .292ص
  .61، د س، ص3، الریاض، طسلوك المستهلك: خالد بن عبد الرحمان الجریسي -4
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 درة من المؤسسة بخصوص منتج معین،الرسالة الإعلانیة الصا وهو عبارة عن مخرج :الحقل الأول -

وهذا یمثل الحقل الفرعي الثاني الذي بصور  لك ثم یقوم بمقارنتها مع خصائصه،حیث یستقبلها المسته

  .عملیة تفاعل واندماج الإعلان مع الخصائص النفسیة للمستهلك والتدبیر المسبق له

وهذا  اتجاه نحو المنتج المعلن عنه،فتطبع على یدیه  الإعلانیة،هنا تؤثر الرسالة  :الحقل الثاني -

وتقییمه بالنسبة للبدائل لمستهلك بعملیة البحث عن المنتج،الاتجاه یشكل مدخلا لهذا الحقل حیث یقوم ا

  .المتاحة وهذا بدوره یصبح مدخلا للحقل الثالث

د یتولد لدى المستهلك دافع السلوك قالبحث عن المنتج وتقییم خصائصه، عملیة بعد :الحقل الثالث -

  :الشرائي للمنتج، وهذا یؤدي إلى

  ).الاستخدام والتخزین(استخدام وتخزین المنتج أو إحدى العملیتین  - 

  .زیادة منتجات المؤسسة أو زیادة الطلب علیها - 

الثلاثة وهذه النتائج كرة المستهلك عن مختلف المنتجات،تخزین أو اكتساب معلومات وخبرات لدى ذا - 

  .رىعتبر هي الأخرى تغدیة لمدخلات أخت

شراء المستهلك للمنتج تحدث عملیة التغذیة العكسیة التي تفید المؤسسة في  نتیجة :الحقل الرابع - 

  1.تحسین قراراتها المستقبلیة

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
  .68، صكرهبق ذمرجع س: بارك بن فهید القحطانيم إیاد عبد الفتاح النسور، -1
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  Nicosiaوذج من): 05(الشكل رقم 

  

  

  الاتجاهات                                                                                    

  

  

               بحث: 2الحقل                                                                                       

  المسائل  وتقییم

  والخبرة                                                                                        

    

  الدوافع                                الخبرة                                        

  

  التغذیة العكسیة: 4الحقل 

  

  

  

  

  سلوك المستهلك                                             

  .69مرجع سبق ذكره، ص : إیاد عبد الفتاح، مبارك بن فهید القحطاني: المصدر

  :نموذج هوارد شیت  - 2

اجریت علیه مجموعة من التعدیلات حتى  ثم ،1969ج إلى الوجود لأول مرة سنة ظهر هذا النموذ      

وعالج هذا النموذج مجموعة من النقاط الهامة التي توضح أن  1977ظهر في شكله النهائي سنة 

ضتعر   

  للرسالة

 

 2الحقل الفرعي 

خصائص 

 المستهلك

الحقل الفرعي 

 المشروعخصائص 

 البحث وتقییم المسائل

 التخزین/ الاستهلاك قرار وتصرف

 اتمام الشراء: 3الحقل
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ویستخدم هذا النموذج كنموذج تعلیمي لوصف سلوك المستهلك تبع سیاقا عقلانیا عند الاختیار،المستهلك ی

  1.في مجال اختیار العلامات

النموذج إلى ثلاث متغیرات رئیسیة هي المدخلات التحفیزیة التي تتألف من أهمیة ویشیر هذا       

لأسرة والجماعات وتتأثر بالعوامل البیئیة والاجتماعیة خاصة ما یتم تعلمه من ا مة التجاریة،ورمزیة العلا

لیها في المدى متغیرات الخارجیة فتتألف من العوامل التي لا یستطیع المستهلك السیطرة عالمرجعیة أما ال

الطویل مثل أهمیة الشراء والتنظیم والتوقیت، والطبقة الاجتماعیة، أخیرا تسمى المتغیرات التابعة التي 

  2.تمثل العوامل الناتجة عن التغیرات الداخلیة والخارجیة

  :نموذج إینجل وكلات بلاك ویل  - 3

  :وفق هذا النموذج فإن سلوك المستهلك على ثلاث إجراءات هي

  .إن معرفة وتحدید الاحتیاج یتند على إدراك المستهلك للمنبهات :المعرفة -

  .وذلك من أجل تحقیق التوازن المطلوب من خلال إشباع الاحتیاجات :التعرف على المشكلة -

إن تقییم قرار الشراء سوف یقود إلى سلوك قادم لأن السلوك السابق سوف یؤثر بشكل  :نتیجة الشراء -

الاشباع المطلوب بالنسبة للمستهلك  قرار الشراء الرضا وك المستقبلي للفرد فإذا حقق كبیر على السلو 

فإنه سوف یقوم بتكراره إما إذا لم یحقق ذلك فإنه سوف یقوم بالبحث عن المعلومات حول المشكلة ومن تم 

 3.اتخاذ قرار جید

 

 

  

  

  

  
                                                

  .35مرجع سبق ذكره، ص: عي، ردینة عثمان یوسفدمحمد جاسم الصمی -1
  .65، صكرهبق ذمرجع س: بارك بن فهید القحطانيمإیاد عبد الفتاح النسور،  -2
  .35مرجع سبق ذكره، ص: محمد جاسم الصمیعي، ردینة عثمان یوسف -3
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  :خلاصة الفصل

   متداخلة وهو عملیة صعبة و معقدة و لشرائيلقد تناول هذا الفصل سلوك المستهلك و القرار ا      

رقنا إلى المراحل التي یمر كما تطرة فیه،دراسة هذا السلوك والعوامل المؤث أهمیة حیث لاحظنا فیما تكمن

لأن سر نجاح أي  وتطویرها، نا إلى إنجاح أي مؤسسةوهذه النقاط تؤدي ب ،تخاذه القرار الشرائيبها لا

 قرار الشراء، لاتخاذالذي یدفعه  مؤسسة هو الاهتمام بالمستهلك ومعرفة ما یدور في ذهنه وعقله و ما

الركیزة التي یقوم  فالمستهلك هو ،بكافة الطرقل لإسعاده ومن الذي یؤثر علیه والبحث عن أفضل الوسائ

  .واستمرار المؤسسة ونجاحها حیث یعتبر العنصر الأساسي لبقاء، علیها السوق

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 التطبيقيالجانب 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد

 فرضيات الدراسةأولا: 

 مجالات الدراسةثانيا: 

 ثالثا: منهج الدراسة

 رابعا: أدوات جمع البيانات

 خامسا: العينة وكيفية اختيارها

 سادسا: أسموب التحميل

 خلاصة الفصل

 :الرابعالفصل 

 الإجراءات المنهجية للدراسة
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 تمهيد:

التراث النظري حول  من المعروف أن القيمة العممية لأي بحث عممي لا تقاس بمقدار أو كمية      
العموم ليذا فالجانب الميداني لمبحث في ى نزول إلى الميدان محل الدراسة،بل تتعداه إل موضوع البحث،

الاجتماعية يكتسي أىمية بالغة،فبواسطتو يتمكن الباحث من فخم الارتباطات والعلاقات الموجودة بين 
الظواىر والمتغيرات ليذا فإن الاجراءات المنيجية لمدراسة ىي مجموعة الأساليب والطرق والأدوات العممية 

لبحث وتقنيات جمع البيانات بالإضافة لذلك يعتبر اختيار منيج ابعة في دراسة مشكمة عممية محددة،المت
إلى عينة الدراسة من أىم الخطوات التي تحدد لمباحث مسار بحثو وىذا ما سنحاول التطرق إليو من 

 خلال ىذا الفصل.
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 فرضيات الدراسةأولا: 

عنيا في شكل فرضيات  حتمية وجود إجابات أولية تساؤلات في البحث العممي تقتضيإن حتمية وجود  -
إذ تعد الفرضيات أكثر  أو تنفي صحتيا في نياية الدراسة،تساعده في الوصول عمى أساسيا لنتائج تأكد 

 أدوات البحث العممي فعالية.

"بيان لوجود علاقة بين متغيرين أو أكثر تستمزم تحققا  "الفرضية عمى أنيا: ويعرف "موريس أنجرس -
 1ميدانيا".

 تنا ىذه الفرضيات التالية:وقد وضعنا لدراس

  :الفرضية الرئيسية 

تساىم الحملات الإعلانية في توجيو السموك الاستيلاكي لدى الشباب وذلك بتكوين صورة ذىنية عن 
 .المنتجات وكذلك خمق ردة فعل اتجاىيا وأيضا اتخاذ قرار الشراء

 تندرج تحت ىذه الفرضية الفرضيات التالية:

 :10الفرضية الفرعية   -

   .يساىم البعد المعرفي في الحملات الإعلانية في تكوين صورة ذىنية عن المنتجات

 :10الفرضية الفرعية   -

 يساىم البعد الوجداني العاطفي في الحملات الإعلانية في خمق ردة فعل معينة اتجاه المنتجات.

 :10الفرضية الفرعية  -

 قرار الشراء لدى الشباب.يساىم البعد السموكي في الحملات الإعلانية  في اتخاذ 

 مجالات الدراسة ثانيا:
يعتبر مجال الدراسة خطوة أساسية في البناء المنيجي لأي بحث عممي كونو يساعد عمى قياس       

لكل وقد اتفق العديد من مستعممي مناىج البحث الاجتماعي أن  وتحقيق المعارف النظرية في الميدان،
 المجال البشري. المجال الزمني، جال الجغرافي،الم دراسة ثلاث حدود رئيسية وىي:

                                                
، تدريبات عامة، ترجمة بوزيد صحراوي وآخرون، دار القصبة، الجزائر، منيجية البحث العممي في العموم الإنسانيةموريس أنجرس:  -1

 . 158، ص2004، 2ط
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 :المجال الجغرافي -0

يقصد بو الحيز أو النطاق المكاني لإجراء البحث الميداني وقد تم بالتحديد في ولاية جيجل والتي       
من الشمال البحر يحدىا كيمومتر مربع، 2398قدرىا تقع في شرق الجزائر حيث تتربع عمى مساحة 

الغرب ولاية ومن  ومن الشرق ولاية سكيكدة، الجنوب ولاية ميمة وولاية سطيف، ومن المتوسط،الأبيض 
يتخممو سيل بمحاذاة  %82كمم، سطح الولاية جبمي بنسبة  120شريطيا الساحمي يمتد عمى طول  بجاية،
 البحر.

/ 02/ 24المؤرخ في  9 -8,4وجب القانون مبمدية ب 28دائرة و 11قسمت ولاية جيجل إداريا إلى       
1984. 
( نسمة بكثافة في الكيمومتر مربع، 602407) 2008وقد بمغ عدد السكان في ولاية جيجل سنة       

وقد اخترنا مجتمع بحثنا ولاية جيجل نظرا لكوننا ننتمي لمولاية مما يسيل عمينا الاتصال بالمبحوثين الذين 
 ىم الشباب الجيجمي.

 المجال الزمني: -0

وقد كانت مرحمة التفكير في  ة المستغرقة لإنجاز مذكرة التخرجبالمجال الزمني أو المدة الزمني يقصد      
وبعد ذلك انتقمنا إلى مرحمة اختيار الموضوع  ية العام الدراسي ودامت مدة شير،موضوع البحث في بدا

طلاع الا اقشة وعد منوفي ىذه الفترة اجتمعنا نحن أعضاء البحث محاولة منا ضبط موضوع الدراسة وب
وكان ذلك خلال مدة زمنية منذ شير ديسمبر إلى  في قمنا بالضبط النيائي لمموضوع،عمى الجانب المعر 

 غاية جانفي.

ثم جاءت مرحمة البناء المنيجي والمعرفي لموضوع الدراسة وفي ىذه المرحمة قمنا بعممية التصميم       
وقد دام ذلك مدة لا بأس بيا  فييا وفق منيجية معينة،ا الشروع المنيجي لخطة الدراسة حتى يسيل عمين

 .شيرقدرت بثلاثة أ

وبعد ذلك مدة شير مارس لغاية منتصف أفريل  ودامتير مرحمة جمع البيانات وتحديدىا،وفي الأخ      
تفريغ البيانات قد قمنا بو  ،2018أفريل  29إلى الميدان يوم  جاءت مرحمة بناء الاستمارة ونزولنا

  .كتابة التقرير النيائيعمييا ومن تم  المتحصل
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 :المجال البشري -0

صمي نتائج دقيقة وموضوعية لا بد من تحديد المجتمع الأ إلى عممية،ولنصل الدراسةلكي تكون       
وفيما يخص المجال البشري الذي أجرينا فيو دراستنا المتعمقة "الحملات  لمدراسة تحديدا سميما واضحا،

وحسب الإحصائيات  باب" فيتمثل في شباب ولاية جيجل،السموك الاستيلاكي لدى الش الإعلانية وتوجيو
المتوصل إلييا من طرف الديوان الوطني للإحصائيات لولاية جيجل فإن تعداد شباب الجيجمي قدر بـ 

191782. 

( لكلا 34 -20والجدول التالي يوضح عدد الشباب في ولاية جيجل حسب الفئة العمرية المحددة )
 الجنسين:

 (: يوضح عدد الشباب في ولاية جيجل10الجدول رقم )

 المجموع  الذكور الإناث        الفئة العمرية            الجنس
24- 20 38447 39037 77484 
29- 25 31771 32909 64680 
34- 30 24833 24785 49618 

 191782 96731 95051 المجموع
Population RGPH 2008 de jijel- office national des statistiques. ONS. 

 ا: منهج الدراسةثالث

لا نستطيع أن نفكر في بحث " :من المعروف أن تقدم العمم مقترن بتقدم المناىج، وىنا يقول ديكارت      
حقيقة ما إذا كنا سنبحثيا بدون منيج، لأن الدراسات والأبحاث بدون منيج تمنع العقل من الوصول إلى 

 1." الحقيقة

 2يعرف المنيج عمى أنو: الطريق المؤدي إلى المعرفة العممية الصحيحة. -

نو: الطريق الذي يسمكو الباحث لمتعرف عمى الظاىرة والكشف عن الحقائق عمى أكما يعرف أيضا  -
 3المرتبطة بيا بغرض التوصل إلى إجابات عن الأسئمة التي تثيرىا المشكمة.

                                                
 .60، ص2000، 1، مؤسسة الوراق لمنشر، عمان، طأسس البحث العممي:  مروان عبد المجيد إبراىيم -1
 .7، ص1999شورات الجامعية، باتنة، ، دار المنالاتجاىات النظرية والتطبيقية في منيجية العموم الاجتماعيةمحي الدين مختار:  -2
 .92، ص2002الدار الجامعة لمنشر، مصر،  البحث العممي،أحمد عبد الله المحمح:  -3
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الدراسة لا بد من الاختيار الأمثل لممنيج الذي يتلاءم مع موضوع وليذا ولأجل تحقيق أىداف       
 الدراسة الحالية.

وعميو فالمنيج الملائم لدراستنا ىذه ىو المنيج الوصفي التحميمي القائم عمى وصف المعطيات       
ب الطرق الواقعية الميدانية وتحميميا من أجل استخلاص النتائج والتحكم فييا، ويعد ىذا المنيج من أنس

في مجالات الدراسات الاجتماعية وىو المنيج السائد ليذا النوع من الدراسات خاصة المتعمقة بسموك 
 الاستيلاكي لمشباب وارتباطو بالحملات الإعلانية.

 ا: أدوات جمع البياناترابع

ىذا  وظفة فيو، ولعلمو فشل أي بحث عممي عمى دقة البيانات المتحصل عمييا واليتوقف نجاح       
قيا لممنيج يتطمب من الباحث تحكم أكبر في الأدوات المستخدمة لجمع البيانات، باختيار أكبر ملائمة وأد

وفروضيا فقد اعتمدنا عمى أداة الاستمارة والملاحظة كالية الدراسة شوبناءا عمى إالمستخدم في الدراسة،
 كأداتين أساسيتين لجمع المعمومات فيما يخص موضوع دراستنا.

 لاحظة:الم -0

تعد الملاحظة من بين أىم الوسائل لجمع البيانات التي يعتمدىا الباحث في الدراسة من أجل تحميل       
وتفسير الظواىر المراد دراستيا، حيث تعرف بأنيا: " مشاىدة الظاىرة محل الدراسة عن كثب في إطارىا 

 1ات وتفاعلات المبحوثين".المتميز وفق ظروفيا الطبيعية، حيث يتمكن الباحث من مراقبة تصرف

كذلك تعرف بأنيا: " توجيو الحواس والانتباه إلى ظاىرة معينة أو مجموعة من الظواىر رغبة في  -
الكشف عن صفاتيا أو خصائصيا، بيدف الوصول إلى كتب معرفة جديدة عن تمك الظاىرة أو 

 2الظواىر".

مشاركة، وذلك بملاحظة الظواىر التي تفيدنا ال في ىذه الدراسة عمى الملاحظة بغيروقد اعتمدنا       
ذا المجال في الحصول عمى معمومات ميمة ومفيدة اسة الميدانية، بحيث ساعدتنا في ىفي إجراء الدر 

 وسنعتمد عمى الكثير من الأفراد الملاحظين كعينة لمبحث.

 
                                                

 .203، ص005، 2بوعات الجامعية، الجزائر، ط، ديوان المطمناىج البحث العممي في عموم الإعلام والاتصالأحمد بن مرسمي:  -1
، المؤسسة الوطنية لمكتاب، الجزائر، دليل الباحث من المنيجية وكتابة الرسائل الجامعية  :عمار بوحوش ومحمد محمود الدنيبات -2

 .139، ص1990
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 الاستمارة:  -0

لى الأفراد من أجل الحصول عمى نموذج يضم مجموعة من الأسئمة توجو إ : "تعرف الاستمارة بأنيا -
أو ترسل إلى  عن طريق المقابمة الشخصية،إما  تنفيذىايتم  مات حول موضوع أو مشكمة أو موقف،معمو 

 1المبحوثين عن طريق البريد".

مومات عن لجمع أكبر قدر من المع ،وىي تستخدم بكفاءة في البحوث الاستكشافية لجمع أكبر      
وتستخدم بكفاءة أكثر في البحوث الوصفية لتقرير ما توجد عميو الظاىرة في الظاىرة موضوع الدراسة،

 2الواقع.

ويتوقف نجاح الاستمارة وقدرتيا عمى الوصول إلى البيانات والمعمومات التي تخدم البحث بمدى       
 مة وتدرجيا.وصياغتيا بأسموب ومراعاة الارتباط المنطقي بين الأسئ المنيجية،التزامنا بجممة من القواعد 

 وقد قسمت عممية إعداد الاستمارة إلى مراحل ىي: 

مؤشرات الدراسة التي وضعت سؤال تقيس في مجمميا  33: والتي تضمنت مرحمة الصياغة الأولية -
محاولة منا التقميل من  *عمى مجموعة من الأساتذة المحكمين ثم انتقمنا إلى مرحمة عرض الاستمارة سابقا،

 2ارة عمى الإخطاء وحسن اختيار المؤشرات وتجنب الأسئمة العامة والمعقدة.....إلخ، فبعد عرض الاستم
 قمنا بحساب صدق محتوى الاستمارة وذلك باتباع المعادلة الإحصائية التالية:من الأساتذة المحكمين،

     

 
 تستخدم معامل صدق كل بند حيث:والمتمثمة في معادلة " لوشيو " التي     

n1 حكمين الذين قالو أن البند يقيس.ىو عدد الم 

n2 .ىو عدد المحكمين الذين قالو أن البند لا يقيس 

N .ىو العدد الكمي لممحكمين 

   أما معامل صدق الاختبار فيحسب كما يمي:  
مجموع معاملات صدق كل النود

عدد  البنود
   

 إذا كانت النتيجة أقل فإن الاختبار غير صادق. 0,60نقارن معامل صدق الاختبار بـ  ثم
                                                

، 1، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، طتدريبات عمى منيجية البحث العممي في العموم الانسانية والاجتماعية  رشيد زرواتي: -1
 .85، ص2002

 .371، ص2002، ، دار المعرفة الجامعية، مصرمناىج وطرق البحث الاجتماعيعبد الله عبد الرحمان:  -2
 جامعة جيجل.بن يحي سيام، أستاذة في ،استاذ في جامعة جيجل ، ين: بوبعة عبد الوىابالأساتذة المحكم *
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وجدنا  بار عمى استمارة الدراسة،عندما قمنا بتطبيق المعادلة الاحصائية لحساب معامل صدق الاخت      
مكنا مما يعني أن الاختبار صادق وثابت وي 0,60وىي قيمة أكير من  0,78ن معامل صدق الاختبار أ

 قياس قياس مؤشرات الموضوع ميدانيا.

وقد قمنا في مرحمة الدراسة الاستطلاعية باختبار استمارة البحث عميا عمى عينة عشوائية من الأفراد       
ن للأسئمة الواردة المبحوثين وذلك بغية التأكد من صحتيا وملائمتيا ومعرفة درجة استيعاب وفيم المبحوثي

ى معرفة درجة تجاوب المبحوثين وقبوليم الاجابة دون إحراج عمى الأسئمة إضافة إلفي الاستمارة،
 المطروحة.

وعميو خضعت الاستمارة إلى بعض التعديلات كإعادة صياغة بعض الأسئمة أكثر دقة وتعبيرا       
ضافة بعض الاختيارات، وأىمية حول موضوع  ومن بين ىذه الأسئمة نذكر عمى سبيل المثال:الدراسة وا 

 .البعد المعرفي لمحملات الاعلانية: المحور الثاني

 ن الحملات الإعلانية تحمل مصداقية في طرحيا لممنتجات؟ىل ترى أ :(09)السؤال رقم 

 نعم                لا

 أصبح السؤال عمى الشكل التالي حيث أضفنا سؤال جزئي:

 طرحيا لممنتجات؟ ىل ترى أن الحملات الإعلانية تحمل مصداقية في - 

 لا                 نعم  

 في حالة الإجابة بنعم، كيف تصف ىذه المصداقية؟

 مصداقية الصورة                  مصداقية المعمومات

 البعد السموكي في الحملات الإعلانية المحور الرابع:

 لا             مموقفك اتجاه منتوج معين؟ نع(: ىل ىناك حممة إعلانية غيرت 28السؤال رقم )

 أصبح السؤال عمى الشكل التالي: 

 لا     اتجاه حممة إعلانية بسبب معرفتكم لمعلامة التجارية؟ نعم         شرائية قف اىل تتخذون مو 

 (: ىل تقوم بشراء المنتوجات المعمن عنيا في الحملات بدافع: 31السؤال رقم )

 الفضول             تقميد الآخرين           الحاجة إلييا     
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 قمنا بإضافة بعض الاختيارات فأصبح كالتالي:

 الفضول                             جة إلييا             تقميد الآخرينالحا 

 التميز عن الآخرين           نمط الاستيلاك    التجديد فيالسعر المنخفض             

سؤال، توزعت عمى  33ية لبيانات الاستمارة التي تضمنت نصل في الأخير إلى الصياغة النيائل      
 مجموعة من المحاور كل محور يجمع مؤشرات ىامة عن متغيرات كل فرضية، إذ قسمت كالتالي:

الخاصة بوصف مجتمع البحث والتي يتم من خلاليا تحديد : ويضم البيانات الشخصية المحور الأول
 .06إلى السؤال  01ىوية وخصائص المبحوثين وقد جاءت من السؤال 

: ويضمم أسئمة خاصة حول البيانات المخصصة للإجابة عمى البعد المعرفي لمحملات المحور الثاني
 .18إلى السؤال 07الإعلانية وىذا من السؤال 

م أسئمة خاصة حول البيانات المخصصة للإجابة عمى البعد الوجداني لمحملات : ويضالمحور الثالث
 .27إلى السؤال  19الإعلانية وىذا من السؤال 

: ويضم أسئمة خاصة حول البيانات المخصصة للإجابة عمى البعد السموكي لمحملات المحور الرابع
 .33إلى السؤال  28الإعلانية وىذا من السؤال 

 كيفية اختيارهاا: العينة و خامس

أصبح الباحثون لا يستطيعون القيام بدراسة لجميع مفردات بفضل توسيع المجتمعات المدروسة،      
لتجاوز ىذه الصعوبة عمى طريقة العينة المأخوذة من مجتمع البحث  مجتمع البحث لذلك اعتمد الباحثون

 الكمي وذلك لمقيام ببحوثيم.

بأنيا: "اختيار عدد محدود من المفردات أو الوحدات يكون  تعرف العينةوانطلاقا من ىذا الاعتبار       
وىذا بما يتفق مع أىداف الدراسة في حدود  مجتمع البحث،ممثلا في خصائصو وسماتو لمجموع أفراد 

 1الوقت والإمكانيات المتاحة".

وعميو ع البحث كبيرا، خاصة إذا كان مجتم إن الباحث يمجأ إلى الطرقة العشوائية لاجتناب التحيز      
فإن مجتمع البحث الذي اخترناه في دراستنا يتمثل في شباب مدينة جيجل، وبذلك فقد ارتأينا اختيار العينة 

 العشوائية البسيطة تتناسب مع طبيعة موضوعنا، وعميو يمكن تعريفيا:
                                                

 .129، ص2002، 1، عالم الكتب، القاىرة، طالبحث في الدراسات الإعلامية:  محمد عبد الحميد -1
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ىي طريقة يمجأ إلييا الباحث عندما يكون حجم المجتمع لا يتعدى بعد  :العينة العشوائية البسيطة -
ىذا وتتمخص طريقة اختيارنا في إعداد قائمة متجانس من حيث الخصائص المدروسة،الصفات ويكون 

تة لحجم العينة بعناصر المجتمع ليتم اختيار عينة من ىذا المجتمع يحدد حجميا سمفا ولا توجد نسبة ثاب
وقد عندما يكون المجتمع كبير، %1فقد تكون نسبة حجم العينة إلى حجم المجتمع  تمع،إلى حجم المج

  1فرد. 30وفي جميع الأحوال يفضل أن لا يقل حجم العينة عن  %20يصل إلى أكثر من 

ناثا( ومنو أخذنا نسبة  191782ويشمل المجتمع الأصمي عمى        أي  %0,06من الشباب )ذكورا وا 
 حيث تحصمنا عمييا من العممية الحسابية التالية:مبحوث كعينة، 116ما يعادل 

     حجم العينة =

   
 

   حجم العينة =  أي
حجم مجتمع الدراسة حجم العينة

   
 

                أي:    
           

   
 

 مبحوث. 116ومنو فإن حجم العينة 

 ا: أسموب التحميلسادس

 إنجازنا ليذه الدراسة اعتمادنا عمى أسموبين لمتحميل والمتمثلان في:عند 

   صف : ىو ذلك النوع من التحميل الذي يتيح لمباحث أن يستخرج إحصائيات تالتحميل الكمي
ويستخدم ىذا الأسموب النسب المئوية في الكشف عن صحة السموك في موقف اجتماعي معين،
المبحوثين عن الأسئمة المطروحة حول ىذه الفرضيات،وقد الفرضيات من خلال إجابات 

استخدمنا ىذا الأسموب من أجل القراءة الإحصائية لموضوع الدراسة وتم توظيفيا من خلال 
 الجداول والنسب المئوية.

   ن نتائج التحميل بصورة : يتم في ىذا النوع أساليب التحميل التعبير عن البيانات وعالتحميل الكيفي
ثم استخدام ىذا الأسموب من القراءة ك عن طريق عرض النتائج وتفسيرىا،وذل كمية،غير 

لمبيانات الإحصائية وذلك لإعطائيا الدلالة والمعنى السوسيولوجي وفق ما تقدم  السوسيولوجية
النظريات والدراسات السابقة بالإضافة إلى العناصر  في مثلمن محتوى معرفي ونظري لمدراسة،

                                                
 .293، ص1995، عالم الكتب، القاىرة، دراسات في مناىج البحث العممي )بحوث الإعلام(محمد حسن:  سمير -1
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كما تم الاعتماد عمى التحميل الكمي عمى المعمومات المستقاة من  الدراسة صولالنظرية في ف
 الملاحظة.
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 خلاصة الفصل:

عرض  لو إلىلقد تناولنا من خلال ىذا الفصل الجانب المنيجي لمدراسة والذي تطرقنا من خلا      
مجتمع البحث كما تطرقنا  فالبشري والزمني،وكذلكلثلاث الجغرافي المجالات ا فرضيات الدراسة كما حددنا

لتحميل بيانات ومن ثم إلى أساليب التحميل المستخدمة البيانات،إلى الأداة التي استخدمت في جمع 
وكذا المنيج المتبع في الدراسة حتى تساعدنا تمك الأساليب المنيجية لمتحقق من صحة الدراسة وتفسيرىا،

 فرضياتنا.

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد

 عرض وتحليل البيانات الميدانيةأولا: 

 نتائج الدراسة في ضوء الفرضياتمناقشة ثانيا: 

 ة الأولىالدراسة في ضوء الفرضينتائج  -1
 الفرضية الثانيةالدراسة في ضوء نتائج  -2
 الثالثةالفرضية الدراسة في ضوء نتائج  -3

 مناقشة النتائج في ضوء الدراسات السابقةثالثا: 

  مناقشة النتائج في ضوء الأهدافرابعا: 

 خامسا: نتائج الدراسة

 

 :الخامسالفصل 

 عرض وتحليل وتفسير نتائج الدراسة

 



 وتفسير نتائج الدراسة عرض وتحليل                                              الفصل الخامس 
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 تمهيد:

نتناول في ىذا الفصل عرض النتائج التي قمنا بجمعيا ميدانيا من خلال تحميل وتفسير ىذه       
كما سنقوم بتحميل النتائج وتفسيرىا في ضوء الفرضيات  نات بعد عرضيا في جداول إحصائية،البيا

لمدراسة بناءا عمى المعمومات التي  كما سنتناول النتائج العامة ىداف،والدراسات السابقة وفي ضوء الأ
 .اني لمدراسةتوصمنا إلييا واستنادا إلى الجانب الميد
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 لمدراسة يل البيانات الميدانيةمأولا: عرض وتح

 خصائص المجتمع الاحصائي. :المحور الاول  -1

 :يتضمن المجتمع الاحصائي مجموعة من البيانات الشخصية المتعمقة بالمبحوثين والمتمثمة في 

اذ تشكل ىذه  الأصل الجغرافي، المستوى المعيشي، المستوى التعميمي، الحالة المدنية، لعمر،الجنس، ا
 .البيانات اطارا مرجعيا يوجو مسار الدراسة الميدانية

 (: يمثل توزيع المبحوثين حسب متغير الجنس02الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار الاحتمالات             الجنس
 %41 48 ذكر
 59% 68 أنثى

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                       
ويتضح من خلالو أن نسبة أعلاه أن توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس والشكل يبين الجدول       

 %41بينما تقدر نسبة الذكور بـ  أنثى، 68بمعدل  59%مى من نسبة الذكور والتي تقدر بـالإناث أع
والقيم  مة المبحوثين وتوزيع الاستمارات،وذلك أنو ىناك عرضية عشوائية في مقاب ذكر، 48بمعدل 

غير أن نسبة الإناث أكبر من نسبة  سين،حي بالتمثيل الجيد لكلا الجنالإحصائية الدالة في الجدول تو 
 الذكور نظرا لمتركيبة الديموغرافية لممجتمع الجزائري.

 

 

41% 

59% 

 ٌمثل توزٌع أفراد العٌنة حسب متغٌر الجنس

 ذكر

 أنثى
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 (: يمثل توزيع المبحوثين حسب متغير السن 03الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار سنالاحتمالات             ال
20- 24 46 %40 
25- 29 39 33% 
30- 34 31 %27 

 %100 116 المجموع
  المصدر: من إعداد الطالبتين

                       
أعلاه أن توزيع أفراد العينة حسب متغير السن، ويتضح من خلال النتائج  والشكل  يبين الجدول        

سنة تمثل أعمى نسبة وتقدر بـ  24 -20أن سبة الشباب التي تتراوح أعمارىم ما بين المتحصل عمييا 
، في حين احتمت الفئة التي %33سنة بنسبة  29 -25تمييا النسبة التي تتراوح أعمارىم ما بين  %40

وتفسر النسبة الأعمى التي 27%سنة المرتبة الأخيرة بنسبة تقدر بـ  34 -30تتراوح أعمارىم ما بين 
 اة، وىي بذلك سيمةقل خبرة في الحيفئة الشباب الأسنة عمى أنيا  24 -20المتمثمة في الفئة العمرية من 

 التأثير عمييا كما أنيا الفئة العمرية الأكثر عرضة لمحملات الإعلانية.

  الحالة المدنية(: يمثل توزيع المبحوثين حسب متغير 04الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار الحالة المدنية     الاحتمالات  
 55% 64 أعزب
 45% 52 متزوج

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

40% 

33% 

27% 

 ٌمثل توزٌع المبحوثٌن حول متغٌر العمر

24-20

29-25

34-30
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أعلاه توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعميمي ويتضح من خلالو أن  والشكل يبين الجدول      

وبالمقارنة  من المتزوجين، 45%في مقابل نسبة  من النسبة الإجمالية لمعينة،55%نسبة العزاب قد بمغت 
سنة وىذا  24 -20مع الجدول السابق نجد أن ىذه النتائج منطقية نظرا لغمبة الفئة العمرية لمشباب من 

وبعدىا السعي  لتكون ذاتيا اجتماعيا واقتصاديا،راجع لانشغال أغمب ىذه الفئة بدراستيا أو أنيا تطمح 
 لمزواج والاستقرار الاجتماعي.

   المبحوثين حسب متغير المستوى التعميمي ل توزيع(: يمث05الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار المستوى التعميمي       الاحتمالات   
 7% 8 ابتدائي
 %19 22 متوسط
 %29 34 ثانوي

 45% 52 جامعي
 %100 116 المجموع

 المصدر: من إعداد الطالبتين

                  

55% 

45% 

ٌمثل توزٌع أفراد العٌنة حسب متغٌر الحالة 
 المدنٌة

 أعزب

 متزوج

7% 
19% 

29% 

45% 

توزٌع أفراد العٌنة حسب متغٌر المستوى 
 التعلٌمً

 ابتدائً

 متوسط

 ثانوي

 جامعً
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تمييا  كأعمى نسبة، 45%أعلاه أن نسبة الذين لدييم مستوى جامعي قدرت بـ  والشكل يبين الجدول       
مبحوثين المستوى من ال %19وبعدىا نسبة  لمبحوثين دو مستوى تعميمي ثانوي،من ا %29نسبة 

ىنا يمكن أن نلاحظ أن كل المستويات  دو مستوى تعميمي ابتدائي،7% وأخيرا نسبة  التعميمي متوسط،
وىذا  ،تمثيميا ولكن بنسب متفاوتة إلا أنو الملاحظ عمى أعمى نسبة المتمثمة في فئة الجامعيينالتعميمية تم 
 اىتمام الجميع بالتحصيل العممي. يدل عمى 

  المستوى الاجتماعي(: يمثل توزيع المبحوثين حسب متغير 06الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار لمستوى الاجتماعيا الاحتمالات       
 %9 11 منخفض
 %75 87 متوسط
 16% 18 مرتفع

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                   
أعلاه أن أغمب المبحوثين ذو مستوى اجتماعي متوسط وتقدر  والشكل  يتضح من خلال الجدول       

وىذا ما  بمستوى اجتماعي متوسط،لذي يتميز ويرجع ذلك إلى طبيعة المجتمع الجزائري ا %75نسبتيم بـ 
وذلك أن التركيبة الطبيعية لممجتمع في واقعنا يحوز  باب وعمى القدرة الشرائية لدييم،ينعكس عمى فئة الش

وفي المقابل  مى نمط المعيشة الاجتماعي لدييم،عمى نسبة كبيرة في ذوي الدخل المتوسط مما ينعكس ع
جدا مقارنة بالعدد الكمي ذو مستوى مرتفع وىي فئة قميمة من الأفراد المبحوثين  16%نجد أن نسبة 

 .%9منخفض تقدر بـ في حين نجد أن نسبة أفراد العينة ذو مستوى اجتماعي  لمعينة،

 

9% 

75% 

16% 

ٌمثل توزٌع المبحوثٌن حسب متغٌر الأصل 
 الاجتماعً

 منخفض

 متوسط

 مرتفع
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  ل توزيع المبحوثين حسب متغير الأصل الجغرافي(: يمث07الجدول رقم )
 النسبة المئوية التكرار الأصل الجغرافي        الاحتمالات  

 52% 60 حضري
 33% 38 شبو حضري

 %15 18 ريفي
 %100 116 المجموع

 المصدر: من إعداد الطالبتين

                    
أعلاه الذي يمثل توزيع المبحوثين حسب الأصل الجغرافي أن أغمبية والشكل يتضح لنا من الجدول       

بينما تقدر نسبة  ،52%يمثمون أعمى نسبة والمتمثمة في  أفراد العينة يقطنون بالمناطق الحضارية الذين
في حين الذين يقطنون في المناطق الريفية  ، 33%في المناطق شبو حضرية قدرت ب الذين يقطنون
وبما أن أغمبية  دورا ىاما في تحديد نمط السموك، وىذا يعني أن الموقع الجغرافي يمعب %15تقدر بنسبة 

وغالبا ما تقيد  ،ق الحضرية فيم أكثر تفتحا عمى المستجدات في الأسواقالمبحوثين يقطنون بالمناط
الأصل الجغرافي سموك الفرد فيميل الأفراد إلى تكوين علاقات اجتماعية مع الأفراد الذين ينتمون إلى نفس 
المناطق ويميمون إلى التشابو في السموك وتزداد الاتصالات بينيم فيما يخص السمع وفعل الشراء 

 ستيلاك.والا

 :ويتضمن ىذا المحور استعراضا وصفيا لمبيانات الخاصة بالفرضية الأولى :المحور الثاني  -2
 .البعد المعرفي في الحملات الاعلانية

 

 

52% 

33% 

15% 

ٌمثل توزٌع أفراد العٌنة حسب متغٌر الأصل 
 الجغرافً

 حضري

 شبه حضري

 رٌفً
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  ل الوسيمة الإعلامية المعتمدة لمتزود بالمعمومات حول المنتجات(: يمث08الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار    العينة       الاحتمالات       
 %58 67 مواقع إلكترونية

 %35 41 تمفزيون
 %7 8 لوحات إشيارية

 / / إذاعة 
 / / صحف ومجلات

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                   
من أفراد العينة يعتمدون عمى  %58أعلاه نجد أن  والشكل  من خلال النتائج الواردة في الجدول      

المواقع الإلكترونية لمتزود بالمعمومات حول المنتجات مما يتميز من سرعة وصول المبحوثين إلييا في أي 
وىم ما  ي الشباب،وقت وفي أي مكان وبالتالي تعرضيم لمحملات الإعلانية باعتبار أن عينة الدراسة ى

من أفراد العينة يعتمدون عمى  %35في حين نجد نسبة يعرف بجيل الأنترنت لكثرة استخداميم ليا 
بصرية( عمى عكس  لمخصائص التي يتميز بيا )سمعية، التمفزيون كوسيمة لمتزود بالمعمومات نظرا

من أفراد العينة الذين يعتمدون عمى الموحات  %7أما نسبة  التقميدية الأخرى،ية الوسائل الإعلام
 الإشيارية أما الإذاعة والصحف والمجلات فيي منعدمة.

 

 

 

58% 

35% 

7% 

ٌمثل الوسٌلة الاعلامٌة المعتمدة للتزود بالمعلومات 
 حول المنتجات

 مواقع إلكترونٌة

 تلفزٌون

 لوحات اشهارٌة
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 ل سبب الاطلاع عمى الحملات الإعلانية(: يمث09الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة     الاحتمالات        
 %30 35 جمع المعمومات

 %70 81 الاطلاع عمى كل جديد
 %100 116 المجموع

 المصدر: من إعداد الطالبتين

                     
أعلاه سبب إطلاع أفراد الشباب عمى الحملات الإعلانية ومن خلال والشكل يوضح لنا الجدول       

النسب المئوية التي أظيرتيا لنا ىذه الدراسة فإن نسبة الاطلاع عمى كل جديد ىي الأعمى حيث قدرت 
لكون العينة المدروسة من فئة الشباب فيم الأكثر شغفا لمتعرف والتطمع عمى كل ما ، وىذا راجع %70ب

فيما قدرت نسبة المبحوثين الذين يطمعون عمى  جتماعية والثقافية والسيكولوجية،ىو جديد والتغيرات الا
 .%30الحملات الإعلانية من أجل المعمومات بنسبة 

 طرح المنتجاتالحملات الإعلانية في ية مصداقل (: يمث10الجدول رقم )

 النسبة التكرار الاحتمالات النسبة المئوية التكرار  العينةالاحتمالات           
 %68 43 مصداقية الصورة %54 63 نعم

مصداقية 
 المعمومات

20 32% 

 / / / %46 53 لا
 / / / %100 116 المجموع

  المصدر: من إعداد الطالبتين

30% 

70% 

 ٌمثل سبب الاطلاع على الحملات الإعلانٌة

 جمع المعلومات

الاطلاع على كل 
 جدٌد
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أعلاه أن نسبة المبحوثين الذين يروا بأن الحملات الإعلانية  والشكل يتبين لنا من خلال الجدول      

وىذا راجع إلى أن الحملات الإعلانية تقوم بإضفاء  %54ـ تحمل مصداقية في طرح المنتجات تقدر ب
حيث أن أفراد العينة الذين  الجميور المستيدف وبالتالي كسبو،طابع الأمانة والصدق من أجل زيادة ثقة 

 %68رأوا بأنيا تحمل مصداقية فمنيم من عبروا عنيا بأنيا تحمل مصداقية في الصورة فقط وذلك بنسبة 
ي تتطابق ف بحيث يعتقدون بأن السمع المعروضة في الإعلانات لا نسبة الاجمالية لمن أجابوا بنعم،من ال

رات والألوان الجذابة والدقة في تخدام المعمنين لممؤثىذا يعود لاسو  بعض الأحيان مع شكميا الحقيقي،
ثارة اىتماميم  المنتج ومحاولة إغرائيم  وبذلك تقديم صورة جيدة عنتصميميا لاستمالة المستيمكين وا 

ـ في حين ىناك من أرجعوا إلى أن المصداقية تكمن في المعمومات المقدمة وذلك بنسبة قدرت ب بالشكل،
اىيم ىذا بأنو يمكن أن سبق ليم أن اشتروا ما يشبو الإعلان الذي رأوه إذ بعد ن نفسر اتجويمكن أ 32%

في المقابل نجد من  المعمن عنيا وبالتالي وثقوا بيا، الوظائف استخداميم المنتج وجدوا أنو يقوم فعلا بنفس
 .%46بـ المبحوثين من يرى بأن الحملات لا تحمل مصداقية في طرح المنتجات وقدرت 

 ل ثقة أفراد العينة في الحملات الإعلانية(: يمث11رقم )الجدول 

 النسبة المئوية التكرار  العينة                  الاحتمالات           
 %54 63 نعم
 %46 53 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

54% 

46% 

ٌمثل سبب الاطلاع على الحملات  
 الإعلانٌة

 نعم

 لا

68% 

32% 

 إذا كانت الإجابة بـ نعم

 مصداقٌة الصورة

 مصداقٌة المعلومات
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ن نسبة المبحوثين الذين يثقون فيما يعمن عنو في الحملات يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه أ      

، وىذا راجع إلى مدى قدرة الرسالة %54 الإعلانية مع خصائص المنتج قدرت بأعمى نسبة وىي
قناعو بخصائص  الإعلانية التي تعرض السمع والمنتجات عمى كسب ثقة الجميور وجمب انتباىو وا 

نية وىذا يتعمق بمصداقية منتج عنو كمما زادت الثقة بالرسالة الإعلاإذ أنو كمما زادت الثقة في ال المنتج،
  %46بـ يثقون فيما يعمن عنو مع خصائص المنتج  في المقابل قدرت نسبة المبحوثين الذين لا الحممة،

يراه  ويمكن إرجاع ذلك إلى طبيعة الفرد الجزائري الذي يثق في كل ما ىو ممموس فقط أي يصدق كل ما
 بنفسو.ويجربو 

 المستهمك بالاطمئنان والثقةحول ذكر صلاحية المنتج وعلاقتها بشعور (: 12الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                    الاحتمالات           
 %83 96 نعم
 %17 20 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                     

54% 

46% 

 ٌثل ثقة أفراد العٌنة فً الحملات الإعلانٌة

 نعم

 لا

83% 

17% 

حول ذكر صلاحٌة المنتج تشعر المستهلك 
 بالاطمئنان والثقة 

 نعم

 لا
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أعلاه أن نسبة المبحوثين الذين رأوا أن ذكر صلاحية المنتج تشعرىم  والشكل يوضح لنا الجدول      
وذلك راجع لمدى وعي عينة الدراسة ومدى إحساسيم بوجود رقابة عمى  %83بالاطمئنان والثقة قدرت بـ 

في  قرار الشراء لدييم،ساسيا في وضع المنتجات المعمنة مما يشعرىم ذلك بالأمان ويمكن أن ىذا عاملا أ
من المبحوثين الذين لا ييتمون بذكر صلاحية المنتج وذلك يرجع إلى درجة الوعي  %17حين نجد نسبة 

 لدييم وعدم معرفتيم بأىمية ذلك.

بالرضا ودعم قراراتهم  ل ذكر مكونات المنتج وعلاقتها بشعور المبحوثين(: يمث13الجدول رقم )
 الشرائية 

 النسبة المئوية التكرار  العينة                                الاحتمالات
 %90 104 نعم
 %10 12 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                       
يرون بأن ذكر مكونات المنتج في الحملات  أعلاه أن أغمبية المبحوثين والشكل يوضح الجدول      

من أفراد العينة يمكن أن نرجع ذلك  %90الإعلانية يشعرىم بالرضا ويدعم قراراتيم الشرائية وذلك بنسبة 
يكون عمى دراية  إلى أن المبحوثين لدييم وعي وثقافة استيلاكية فلا يمكنيم الإقبال عمى منتج ما دون أن

يتوافق مع طبيعة مجتمعو ك يقبل عمى الشراء إلا بعد أن يتأكد أن ما يعرض فالمستيم بتركيبة المنتج،
فمثلا ذكر كممة حلال في المنتجات يشعر الفرد بالاطمئنان ويدرك أنو لا يحتوي عمى مكونات  وعقيدتو،

في حين نجد نسبة قميمة من المبحوثين  رف عميو في المجتمع المنتمي لو،محرمة استنادا إلى ما ىو متعا

90% 

10% 

ٌمثل شعور المبحوثٌن بالرضا وعدم قراراتهم الشرائٌة 
 عند ذكر مكونات المنتوج

 نعم

 لا
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الذين لا ييتمون بذكر مكونات المنتج في الحملات الإعلانية وبالتالي يمكن أن نفسر ذلك  %10قدرت بـ 
 بانعدام درجة الوعي لدييم.

ل آراء المبحوثين حول المعمومات المقدمة في الحملات الإعلانية إذا كانت (: يمث14الجدول رقم )
 تستهدف طبقة معينة من الجمهور

 النسبة المئوية التكرار  العينة                              الاحتمالات
 %66 77 نعم
 %34 39 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                            
من أفراد العينة يعتقدون بأن المعمومات  %66أعلاه أن نسبة  والشكل يتضح من خلال الجدول      

ويمكن أن نفسر ذلك بأن معظم  ة تستيدف طبقة معينة من الجميور،المقدمة في الحملات الإعلاني
المبحوثين يتفقون عمى أن القائمين بالحملات الإعلانية يستيدفون جميور محدد وذلك بعد وضع 

بحيث  يم تام بشرائح المجتمع المختمفة،مى وعي وفحيث يكونوا ع تراتيجية محددة متبعة في الحممة،اس
 بار في تصميم الرسالة الإعلانية،عتعيشي بعين الايأخذ خبراء الدعاية والإعلان العامل الجغرافي والم

اد الطبقة والاشارات بحيث توجو بطريقة تفيم أو تدرك من قبل أفر أيضا استخدام المغة المناسبة 
فإن أفراد العينة استطاعوا من خلال تعرضيم الدائم لمختمف الحملات  وليذا الاجتماعية المستيدفة،

الإعلانية أن يدركوا بأنيا تقوم باستيداف طبقة معينة ويمكن أن نرجع ذلك إلى أن أغمبية المبحوثين دو 
 %34في المقابل نجد نسبة   بأس بيا في تحميل ما يشاىدونو،مستوى تعميمي عالي مما كون ليم نظرة لا

 من أفراد العينة لا يعتقدون بأن الحملات الإعلانية تستيدف طبقة معينة من الجميور.

66% 

34% 

ٌمثل آراء المبحوثٌن حول المعلومات المقدمة 
فً الحملات الإعلانٌة إذا كانت تستهدف طبقة 

  معٌنة من الجمهور

 نعم

 لا
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 ل وضوح وفهم الرسالة المقدمة في الحملات من قبل المبحوثين(: يمث15الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                     الاحتمالات           
 %78 90 نعم
 %22 26 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                         
أعلاه أن نسبة أفراد العينة الذين يرون بأن الرسالة المقدمة في الحملات  والشكل يبين الجدول      

 والإيحاءاتوىذا راجع إلى قدرتيم عمى استيعاب الرموز  %78الإعلانية واضحة مفيومة قدرت بنسبة 
ت المستخدمة في الرسالة وذلك بحكم أن أغمبية أفراد العينة دو مستوى تعميمي عالي ونفسر ذلك والدلالا

أيضا بأن الحملات تقوم بناء الرسالة الإعلانية بمغة بسيطة وسيمة يمكن أن يدركيا كل شرائح المجتمع 
بعيدة عن التنميق والحشو في فة إلى أنيا واضحة ومختصرة وىادفة و بالإضا اختلاف مستواىم التعميمي،ب

علانية الواضحة تكون المتمقي وىذا النوع من الرسائل الإالكممات مما تكون سيمة الإقناع وترسخ في ذىن 
المشاىد بأساليب عاطفية أو خيالية في الغالب معمومات حقيقية تعتمد عمى مزايا السمعة دون محاولة إثارة 

من  %22في المقابل نجد نسبة قميمة تقدر بـ  ميور المستيمك،لطيف محبب لدى الجوتكون في قالب فني 
أجابوا بأن الرسالة الإعلانية غير مفيومة وواضحة وذلك يرجع إلى أنيم لا يممكون القدرة عمى استيعاب 

وبالتالي يقل لدييم التركيز فينتج عدم  ة أو أنيم لا يعطوا للأمر أىمية،الرموز والدلالات المبينة في الرسال
 الفيم.

 

 

78% 

22% 

ٌمثل وضوح وفهم الرسالة المقدمة فً 
 الحملات من قبل المبحوثٌن

 نعم

 لا
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 مميز لمرسالة المقدمة في الحملات الإعلانيةالطرح الآراء المبحوثين حول ل (: يمث16الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                     الاحتمالات           
 %64 74 نعم
 %36 42 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                          
أعلاه من خلال النتائج المتحصل عمييا من المبحوثين أن أغمبية أفراد  والشكل يوضح الجدول      

ونرجع ذلك إلى قدرة  %64العينة يعتقدون بأن الرسالة الإعلانية مميزة في طرحيا وقدر ذلك بنسبة 
الإعلان عمى توظيف أفكار مبتكرة وغير مشابية لمنافسييا وبذلك لا تكون العممية الاتصالية التسويقية 

يمكن  بوضوح جزيئات الرسالة الإعلانية،أن يستوعبوا  المبحوثين تخدم أطراف منافسة مما استطاعوا
وتخمق لدييم الرغبة في اقتناء  ل عن المشاىدينالقول بأن تميز الحملات عن غيرىا تعمل عمى ابعاد المم

في المقابل ىناك من رأى بأن الرسالة المقدمة في الحملات الإعلانية غير مميزة في طريقة  ،يعمن عنو ما
 .%36طرحيا وذلك بنسبة تقدر بـ 

 

 

 

 

 

64% 

36% 

ٌمثل آراء المبحوثٌن حول طرح ممٌز للرسالة 
 المقدمة فً الحملات الإعلانٌة

 نعم

 لا
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 الحملات الإعلانية المصدر الوحيد لممعمومات عن المنتجاتل (: يمث17الجدول رقم )

العينة                                                   
   الاحتمالات

 النسبة التكرار
 المئوية

النسبة  التكرار الاحتمالات
 المئوية

 / / / %35 41 نعم
 %46 35 الزملاء %65 75 لا

 %22 16 العائمة
 %32 24 الباعة

 / / / %100 116 المجموع
 إعداد الطالبتين المصدر: من

       
يوضح الجدول أعلاه أن أغمبية أفراد العينة يرون أن الحملات الإعلانية ليس المصدر الوحيد       

وىذا لكونيا من  %46، حيث كانت نسبة الزملاء %65لممعمومات عن المنتجات وذلك بنسبة قدرت بـ 
ات المصادر الموثوقة دو خبرة ويعد الزملاء من الجماعات المرجعية الرسمية الذين يؤثرون في قرار 

من يعتمدون عمى الباعة حيث يقتنع المستيمك بآرائيم  %32تمييا نسبة  بعضيم الشرائية والاستيلاكية،
 %22وأخيرا نجد نسبة  م معرفة أفضل،لاعتقادىم أن لديي ويثقون بيم لكونيم يعممون في المجال وذلك

ويمثل مصدر الأسرة حيث تعتبر العائمة ذات تأثير بارز عمى سموك المستيمك كونيا تمثل الجماعة 
 الأولية وىي التي تساىم في تشكيل تصوراتيم.

 أما أفراد العينة الذين يرون أن العينة الذين يرون أن الحملات الإعلانية ىي المصدر الوحيد      
 .%35بالنسبة ليم لجمع المعمومات عن المنتجات قدرت بنسبة 

35% 

65% 

ٌمثل الحملات الإعلانٌة المصدر  
 الوحٌد عن المنتجات

 نعم

 لا

46% 

22% 

32% 

 إذا كانت الإجابة بـ لا

 الزملاء

 العئلة

 الباعة
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ل آراء أفراد العينة حول ذكر اسم المنتج وعلاقته باختيار السمع المعروضة في (: يمث18الجدول رقم )
 .الحملات

 النسبة المئوية التكرار  العينة                   الاحتمالات           
 %74 86 نعم
 %26 30 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                           
أعلاه أن أغمبية المبحوثين يعتقدون بأن ذكر اسم المنتج في الحملات  والشكل يوضح الجدول      

، وىذا يفسر بأن الاسم التجاري أو %74الإعلانية لو دخل في اختيار السمع المعروضة وذلك بنسبة 
العلامة التجارية تعد اىم أداة لبناء صورة ذىنية حول ما يعرض في الحملات وذاك من أجل الحفاظ عمى 

 زبائن وتحقيق رضاه ومن ثم الوصول إلى درجة الولاء التام لممنتج.

أما فيما يخص الفئة من أفراد العينة الذين لا يعتقدون بأن ذكر المنتج في الحملات لو دخل في       
ويمكن ارجاع السبب وراء ىذا أن ىذه الفئة لا ييتمون  %26اختياراتيم لمسمع المعروضة تقدر نسبتيم بـ 

 بالاسم التجاري بقدر ما ييميم خصائص وجود المنتج.

 

 

 

 

74% 

26% 

ٌمثل أفراد العٌنة حول ذكر اسم المنتج فً الحملات 
 الإعلانٌة وعلاقته باختٌار السلع المعروضة

 نعم

 لا
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 آراء أفراد العينة حول ذكر أصل المنتج وعلاقته بالاقتناء (: يمثل19الجدول رقم )

العينة                                          
   الاحتمالات

 النسبة التكرار
 المئوية

النسبة  التكرار الاحتمالات
 المئوية

 27 %  25 محمي % 80 93 نعم
 % 20 19 أصل عربي
 53 %  49 أصل أجنبي

 / / / 20 %  23 لا
 / / / %100 116 المجموع

 المصدر: من إعداد الطالبتين

        
أعلاه أن أغمب أفراد العينة تيتم بأصل المنتوج خلال اقتنائيا لممنتوجات  والشكل يوضح الجدول      

العدد من %  53  ـونجد أن من يختار المنتجات من أصل أجنبي تقدر نسبتيم ب % 80بنسبة تقدر بـ 
وىي الأعمى نسبة ويعود ذلك إلى أن الصورة الذىنية المرسخة في أذىان  الإجمالي لمن أجابوا بنعم،

جعل منتجاتيا تتفرد المبحوثين المتعمقة خاصة بالتطور التكنولوجي والتقنيات الحديثة والجودة العالية مما ي
ا راجع أن المبحوثين وىذ  % 27تمييا من اختار المنتجات من أصل محمي بنسبة  بخصائص معينة

ينجذبون إلييا عمى أساس أنيا من البمد الأصمي وأنيم مقتنعون بأن منتجاتيم المحمية لا تقل جودة عن 
 %20وأخيرا ىناك من يختار المنتجات من أصل عربي بنسبة  يا ولأنيا أقل ثمنا من جية أخرى،نظيرات

 .%20  بنسبة اقتنائيم لممنتجات فقدرت فراد الذين لا ييتمون بأصل المنتج خلالأما بالنسبة للأ

 

 

80% 

20% 

ٌمثل أفراد العٌنة حول ذكر أصل المنتج 
  وعلاقته بالاقتناء

 نعم

 لا

27% 

20% 

53% 

 إذا كانت الإجابة بـ نعم

 محلً

أصل 
 عربً

 أصل أجنبً
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البعد  بيانات الخاصة بالفرضية الثانية:ويتضمن ىذا المحور استعراضا وصفيا لمالمحور الثالث:  -3
 الوجداني لمحملات الاعلانية.

 التكرار في الحملات الإعلانية يقوي رغبة الشراء لممنتجات المعمن عنها(: 20الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                                 الاحتمالات
 %62 72 نعم
 %38 44 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                        
من أفراد العينة  %62من خلال النتائج المتحصل عمييا أن نسبة أعلاه والشكل يوضح الجدول        

وىذا  بة الشراء لممنتجات المعمن عنيا،الذين أجابوا بنعم اعتبروا أن تكرار الحملات الإعلانية يقوي رغ
كما يجعل المتمقي ينتقل من مرحمة الشك  تذكير بمضمون الرسالة الإعلانية،راجع إلى أن التكرار يعتبر 

حين نجد أن باقي أفراد العينة والتي قدرت نسبتيم بـ  في حمة الألفة وبالتالي القبول بيا،بالمنتوج إلى مر 
أجابوا بأن التكرار في الحملات الإعلانية لا يقوي رغبة الشراء لممنتجات وتسبب ليم الممل وبالتالي  38%

 تنقص الرغبة في الاقتناء.

 

 

 

 

62% 

38% 

حول التكرار فً الحملات الإعلانٌة ٌقوي 
 رغبة الشراء للمنتجات المعلن عنها

 نعم

 لا
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 المبحوثينى إثارة اهتمام رض الحملات الإعلانية وقدرتها عمتمثل طريقة ع(: 21الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                   الاحتمالات           
 %80 93 نعم
 %20 23 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                      
من أفراد العينة أجابوا بأن طريقة عرض  %80أعلاه نلاحظ أن نسبة والشكل من خلال الجدول       

فني  الحملات الإعلانية قادرة عمى إثارة اىتماميم وىذا راجع إلى عرض الرسالة الإعلامية بأسموب
وبيذا تكون تحاول اقناع المستيمك وتدفعو  في الاذىان ايجابي، وجذاب يمكنو لفت الأنظار ليكون وقعو

من المبحوثين من أجابوا بـ لا وذلك يعني  %20في المقابل نجد نسبة  ،الى عممية الشراء بطريقة مباشرة
 عدم تأثرىم بطريقة العرض المعتمدة في الحملات الإعلانية.

 يمثل قدرة تصميم الحملات الإعلانية في جذب اهتمام المستهمك (: 22الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                      الاحتمالات           
 %91 106 نعم
 %9 10 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

80% 

20% 

تمثل طرٌقة عرض الحملات الاعلانٌة 
 وقدرتها على إثارةاهتمام المبحوثٌن

 نعم

 لا
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أن التصميم الجيد في الحملات أعلاه أن أغمبية المبحوثين اتفقوا عمى والشكل يوضح الجدول       

زائري يركز وىذا راجع إلى أن المستيمك الج %91الإعلانية يجذب اىتمام المستيمك وذلك بنسبة قدرت بـ 
فالتصميم الجذاب واستخدام أشكال وألوان وقوالب فنية جيدة يمفت ويشد انتباه  عمى جماليات الإعلان،

فالمصمم لمحملات يبحث عن مصداقية الرسالة وأكثر  حو العروض في الحملات الإعلانية،المستيمكين ن
 ية والمصداقية ىي الصور والديكور والشكل بصفة عامة وبالتاليىذه العناصر قدرة عمى إضفاء الواقع

من أفراد العينة أجابوا بـ لا أي أن  9%وفي المقابل نجد أن نسبة  تسيم في حزم القرارات الشرائية،
 التصميم في الحملات الإعلانية لا يجذب اىتمام المستيمك.

يمثل قدرة الشعارات المستعممة في الحملات الإعلانية عمى إثارة اهتمام المبحوثين (: 23الجدول رقم )
 نحو المنتجات المعروضة

 النسبة المئوية التكرار  العينة                     الاحتمالات           
 %55 64 نعم
 45% 52 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

91% 

9% 

ٌمثل قدرة تصمٌم الحملات الاعلانٌة وقدرتها 
 على جذب انتباه المستهلك

 نعم

 لا
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قد أجابوا  من المبحوثين %55أعلاه من خلال النتائج المحصمة بأن نسبة والشكل يبين الجدول       

بنعم عمى أن الشعارات المستعممة في الحملات الإعلانية قادرة عمى إثارة اىتمام المستيمك نحو المنتجات 
اعد عمى إيجاد صورة ذىنية المعروضة وذلك راجع إلى أىمية الشعارات في تصميم الحملات فيي تس

في عممية التذكر لممنتج  باه وتساعدفالشعارات المصاغة بعناية من العوامل الأساسية لجذب الانت راسخة،
تعمل عمى  من أفراد العينة أجابوا باحتمال لا أي أن الشعارات لا 45%في المقابل نجد أن نسبة  المعمن،

إثارة اىتماميم نحو المنتجات المعمن عنيا ويمكن أن نرجع السبب في ذلك إلى أن بعض الشعارات لا 
المتمقي ولا تترك أي أثر من ى الحممة وبالتالي لا تجذب يكون بالشكل المطموب ولا تعبر عن محتو 

 خلاليا.

 الخطاب المفضل في الحملات الإعلانية(: 24الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                   الاحتمالات           
 33% 38 العامية
 % 38 44 العربية
 %5 6 الفرنسية

 %22 26 عربية وفرنسية معا
 2% 2 أخرى

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

55% 

45% 

ٌمثل قدرة الشعارات المستعملة فً الحملات 
  الإعلانٌة فً إثارة اهتمام الستهلك

 نعم

 لا
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أن أغمب أفراد العينة يفضمون خطاب المغة العربية بنسبة  والشكل يتبين لنا من خلال الجدول      
وىذا راجع إلى أن أفراد عينة البحث من فئة الشباب ىم من يتمتعون بمستوى تعميمي عالي وىذا ما %38

كما يؤكدون عمى اىمية المغة العربية باعتبارىا لغتنا الوطنية ويمييا  05يتبين لنا من خلال الجدول 
يستوعبون الإعلانات وىذا لأنيا بسيطة وسيمة الفيم وجميع فئات المجتمع 33%الخطاب بالعامية بنسبة 

فيفضمون   %22أما نسبة  واىم التعميمي متوسط أو ابتدائي،بالميجة العامية وخاصة الأفراد الذين مست
المغة العربية  المزج بين العربية والفرنسية وىذه الأخيرة تعتبر المغة الثانية الأكثر استخداما في البمد بعد

فضموا اختيارات  2%الذين فضموا المغة الفرنسية بالإضافة إلى نسبة  %5وتمييا نسبة  والميجة العامية،
 أخرى تمثمت في المغة الانجميزية.

 تمثل آراء أفراد العينة حول وجوب احتواء الحملات الإعلانية عمى ألوان جذابة(: 25الجدول رقم )

 المئويةالنسبة  التكرار  العينة                     الاحتمالات           
 %86 100 نعم
 14% 16 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

33% 

38% 

5% 

22% 

2% 

 حول الخطاب المفضل فً الحملات الإعلانٌة

 العامٌة

 العربٌة

 الفرنسٌة

 عربٌة وفرنسٌة معا

 أخرى
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من المبحوثين يرون أن الحملات  %86أعلاه أن نسبة  والشكل يتضح لنا من خلال الجدول      

أىم ما يفضمو المعنيون فمن أىم أسباب نجاح الحممة الإعلانية معرفة  لإعلانية تحتوي عمى ألوان جذابة،ا
فيي تساعد في إثارة انتباه المستيدف من خلال إضفاء تأثيرات معينة تستحضر العاطفة وتنقل  لوان،من أ

معاني مختمفة لمشخص من النظر إلييا كما وتعتبر أىم عناصر الجذب والتشويق حيث تجعل المستيمك 
 ل بشكل ايجابي مع الحممة الإعلانية.عيتفا أو الجميور

 من المبحوثين لا يرون بوجوب احتواء الحملات الإعلانية عمى الوان جذابة. 14%أما نسبة 

 حول شراء المنتج الذي يحمل لونك المفضل( 26الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                   الاحتمالات           
 %56 65 نعم
 44% 51 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                       

86% 

14% 

تمثٌل طرٌقة علاض الحملات الإعلانٌة وقدرتها 
 على اهتمام المبحوثٌن

 نعم

 لا

56% 

44% 

 حول شراء المنتج حول لونك المفضل

 نعم

 لا
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لمنتجات التي من المبحوثين يشترون ا %56أعلاه نلاحظ أن نسبة والشكل من خلال الجدول       
 لممستيمكويمكن أن نعزي ذلك إلى أن الألوان من أىم الأسباب التي تخمق الرغبة  تحمل لونيم المفضل،

وذلك بحكم أن الأوان تحمل دلالات مختمفة بحسب الموقع ونوع المنتج  باقتناء المنتجات وجذب انتباىو،
المعمن عنو فعمى سبيل المثال: الأناقة يعبر عنيا بالمون الأسود والإغراء بالمون الأحمر...الخ وبالتالي 

إلى المستيمكين ودفعيم إلى تقبل وشراء  توظيف الأوان يمكن أن يساعد المعمن في توصيل رسائل معينة
 المنتجات.

من المبحوثين لا يشترون المنتجات التي تحمل لونيم المفضل   44%في مقابل الطرح نجد نسبة      
وىذا راجع إلى أنيم لا ييتمون بالألوان إطلاقا وربما يركزون عمى المضمون والجودة أكثر من المظير 

 الخارجي.
 يمثل آراء أفراد العينة حول ظهور الشخصيات في الإعلان وعلاقتها باقتناء المنتجات(: 27الجدول رقم )

العينة                                        
   الاحتمالات

 النسبة التكرار
 المئوية

النسبة  التكرار الاحتمالات
 المئوية

 33% 22 شخصيات رياضية 58% 67 نعم
 49% 33 مشاىير الفن

 %13 9 شخصيات سياسية
 5% 3 أخرى

 / / / %42 49 لا
 / / / %100 116 المجموع

 المصدر: من إعداد الطالبتين
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من المبحوثين يقومون باقتناء منتجات تظير فييا  58%أعلاه أن نسبة والشكل ين من الجدول يتب      

المبحوثين الذين يتأثرون بمشاىير الفن كأعمى من  %49حيث قدرت نسبة  لشخصيات للإعلان عنيا،ا
نسبة باستخدام مشاىير الفن في الحملات الإعلانية بخمق ارتباط في ذىن المشاىد بين المنتج المعمن 

ونتيجة لإعجابيم وحبيم ليذه الشخصية يعجبون  المستخدمة في الحممة الإعلانية، عنو والشخصية
من المبحوثين الذين يتأثرون  33%تمييا نسبة  مون باقتنائو،ة فيقو بالمنتج الذي تمثمو ىذه الشخصي

من المبحوثين الذين  %13تأتي بعدىا نسبة  تابعة كل أخبارىا وأخبار نجوميا،بالشخصيات الرياضية وم
 يتأثرون بشخصيات أخرى. 5%وأخيرا نسبة  ،يتأثرون بالشخصيات السياسية

نون المنتجات التي تظير فييا الشخصيات فلإعلان عنيا فيما قدرت نسبة المبحوثين الذين لا يقت      
 .%42قدرت بـ 

 ( يمثل اعتماد الحملات الإعلانية عمى الشخصيات تزيد من ثقة المستهمك28الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                    الاحتمالات           
 57% 66 نعم
 %43 50 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

58% 

42% 

ٌمثل آراء أفراد العٌنة حول ظهور 
الشخصٌات فً الإعلان وعلاقته 

 باقتناء المنتجات

 نعم

 لا

33% 

49% 

13% 
6% 

 فً حالة الإجابة بـ نعم

شخصٌات 
 رٌاضٌة

مشاهٌر 
 الفن

شخصٌات 
 سٌاسٌة

 أخرى
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أعلاه أن نسبة المبحوثين الذين رأوا بأن اعتماد الحملات الإعلانية عمى والشكل يبين الجدول       

يم يتأثرون وقد كان تبريرىم لذلك أن 57%ن ثقة المستيمك تقدر بـ الشخصيات في عرض المنتجات تزيد م
العينة بالقناعات التي يؤمن وىذا مرتبط بالخصائص الشخصية لكل فرد من أفراد  بطبيعة الشخصيات،

 يات قدوة لمعظم الشباب الجزائري،وذلك بحكم ىذه المرحمة العمرية التي تمثل فييا ىؤلاء الشخص بيا،
ي وأيضا لثقتيم في الشخصية القاىرة في الإعلان لأنو يعرف بصدقو وأنو لا يمكن لو أن يقبل الظيور ف

يرون أن  %43في حين نجد نسبة  ممة،أن تيدد سلامة المواطن أو تكون مضحملات إعلانية يمكن ليا 
 ظيور الشخصيات في الحملات الإعلانية لا تزيد من ثقة المستيمك.

حول حممة إعلانية بسبب معرفتهم لمعلامة  شرائية قفوا( يمثل اتخاذ أفراد العينة م29الجدول رقم )
 التجارية

 النسبة المئوية التكرار  العينة                     الاحتمالات           
 82% 95 نعم
 %18 21 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

 

 

57% 

43% 

ٌمثل اعتماد الحملات الإعلانٌة على الشخصٌات 
 تزٌد فً ثقة المستهلك 

 نعم

 لا



 وتفسير نتائج الدراسة عرض وتحليل                                              الفصل الخامس 
 

 
120 

                         
حول حممة إعلانية  شرائية قفاأعلاه أن نسبة المبحوثين الذين يتخذون مو  والشكل يوضح الجدول      

ما  افراد العينة لدييم معتقدات تجاه وىذا راجع إلى أن 82%بالعلامة التجارية قدرت بـ  بسبب معرفتيم
الإعلانية وىذه المعتقدات أو اتجاىات تمعب دورا أساسيا في تكوين ميولاتيم يعرض في الحملات 

أي إما بشراء منتج  ل مل يروج لو،يم كومواقفيم تجاىيا كما أن ىذه المواقف تضع الفرد في موقف تقي
من أفراد العينة من لا  %18في المقابل نجد نسبة  و أو الابتعاد عنو وعدم اقتنائو،لدييم معرفة مسبقة ب
 حول الحملات الإعلانية بسبب معرفتيم لمعلامة التجارية. شرائي يتخذون أي موقف

 حسب نوعية المنتج( يمثل طريقة الاقبال عمى المنتجات 30الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                    الاحتمالات           
 82% 96 نعم
 18% 21 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                    

82% 

18% 

ٌمثل اتخاذ أفراد العٌنة حول حملة إعلانٌة بسبب 
 معرفتهم بالعلامة التجارٌة

 نعم

 لا

82% 

18% 

ٌمثل طرٌقة الاقبال على المنتجات حسب نوعٌة 
 المنتج

 نعم

 لا
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يوافقون عمى أن طريقة 18% يتضح من الجدول أعلاه أن أغمبية أفراد العينة والمقدرة نسبتيم بـ       
 ثين يميمون إلى اقتناء المنتجات،وىذا راجع إلى أن المبحو  المنتجات تتم حسب نوعية المنتج، الإقبال عمى

حيث أنو يمكن قياسيا من خلال عدة  ل في إطار نوعية المنتج كالجودة،وذلك نظرا لعدة اعتبارات تدخ
 الصلاحية، وكذلك المظير، ق الوظائف المرجوة منوأبعاد كالأداء ويتمثل بمدى قدرة المنتج عمى تحقي

من أفراد العينة من يرون أن طريقة الإقبال عمى المنتجات لا تقوم  %18وفي المقابل نجد نسبة  الجمالية،
  حسب نوعية المنتج.

 يمثل آراء أفراد العينة حول إن كانت الاستمرارية لمنتج ما تدفعهم للاقتناء (31)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار  العينة                     الاحتمالات           
 77% 89 نعم
 %23 27 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                 
يجدون بأن الاستمرارية لمنتج ما  أعلاه ان أغمبية المبحوثينوالشكل يتضح من خلال الجدول         

وىذا يوحي بأن أفراد العينة يعتبرون بأن الاستمرارية ىي بمثابة  77%اء وذلك بنسبة تقدر بـ تدفعيم للاقتن
خل وثيقة الصمة بالموثوقية وذلك باعتبار أن المنتج ما زال مستمر فيذا دليل عمى أنو ذو جودة عالية وتد

حيث أن المنتجات ذات الطبيعة الاستمرارية ىي التي تقدم لممستيمك بوتيرة  ،بعين الاعتبار السمعة الجيدة
من لا  %23وفي المقابل نجد نسبة  وجوىرىا تضمن المبيعات المتكررة،فيي في صميميا  ،منتظمة

بأن ىذه الفئة من تيميم الاستمرارية لمنتجات ولا دخل ليا في قرارىم الشرائي ويمكن تفسير ىذا 
 المجددين فيم لدييم القدرة والرغبة في التجديد واستعمال منتجات بمواصفات متطورة.المستيمكين 

77% 

23% 

ٌمثل ىراء أفراد العٌنة حول إن كانت الاستمرارٌة لمنتج 
 ما تدفعهم للاقتناء

 نعم

 لا
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 (: يمثل دوافع شراء المبحوثين لممنتجات المعمن عنها32الجدول رقم ) 

 النسبة المئوية التكرار  العينة                    الاحتمالات           
 53% 61 الحاجة إلييا
 %4 5 تقميد الآخرين

 %10 12 الفضول
 %9 11 السعر المنخفض

 %11 13 التجديد في نمط الاستيلاك
 %12 14 التميز عن الآخرين

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

          
حيث أرجع  ن في شراء المنتجات المعمن عنيا،أعلاه دوافع المبحوثيوالشكل يتضح من الجدول       

أن المستيمك نرجع ذلك إلى  53%وذلك بنسبة قدرت بـ  استجابتيم بالشراء بدافع الحاجة إليياأفراد العينة 
تمك  ي الحملات الإعلانية يريد إشباعة أو غيرىا معروضة فحين يشعر بوجود حاجاتو سواء كانت أساسي

التعرف عمى الحاجات غير  يمكن القول بأن الجيات المعمنة استطاعت الحاجة فيقوم بقرار الشراء،
حيث أن  عمن عنيا،وكذلك إثارة الغرائز والانفعالات بما ساعد ذلك بخمق الرغبة باقتناء السمعة الم المشبعة

مثيرات الانتباه الخارجية المعتمدة في الحملات الإعلانية تتفاعل مع الدوافع الداخمية لممستيمك وتخمق لو 
كما صرحت نسبة  ،اليو نظرية تسمسل الحاجات لأبراىام ماسمووىذا ما أشارت  بذلك شعور بالحاجة

من المبحوثين أن الدافع الأساسي لشراء المنتجات يتمثل في التميز عن الآخرين ويمكن أن نرجع  12%

53% 

4% 
10% 

10% 

11% 

12% 

 دوافع شراء المبحوثٌن للمنتجات المعلن عنها

 الحاجة إلٌها

   تقلٌد الآخرٌن

 الفضول

 السعر المنخفض

 التجدٌد فً نمط الاستهلاك

 التمٌز عن الآخرٌن
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وىذه الفئة تتطمع دائما  ت الشرائية،اذلك إلى أن بعض الأفراد يمتازون بالاستقلالية التامة في اتخاذ القرار 
من المبحوثين  %11في حين نجد أن نسبة  ،يز والتفرد المطمق والشعور بالتفوق عمى الآخرينإلى التم

ويعد ىذا من صفات المستيمك  ،اعتبروا أن التجديد في نمط الاستيلاك ىو الدافع وراء اقتناء المنتجات
بعد  جديدة، ويع والاعتماد عمى منتجاتألوف حيث يسعى إلى التنالذي يحاول الخروج من النمطية والم

ممن عبروا عن الدافع ىو الفضول بحيث يعد ىذا العامل من أىم الأسباب التي  %10ذلك نجد نسبة 
ونجد  كل ما ىو جديد من أجل الاكتشاف، وىذه الفئة تسعى إلى تجريب بحوثين لشراء المنتجات،تدفع الم

وىذا راجع إلى  وراء الاقتناء،عر المنخفض السبب من أفراد  العينة من صرحوا بأن الس %9أيضا نسبة 
الذي  أن المستيمك يقتني المنتجات تبعا لقدرتو الشرائية البسيطة ودخمو المنخفض فيتجو دائما مع السعر

من المبحوثين من اعتبروا أن التقميد ىو الدافع  %4وأخيرا ىناك نسبة  يتناسب مع مستواه المعيشي،
بأن ىذه الفئة تنتمي إلى فئة المستيمكين المتأخرين التي لشراء المنتجات المعروضة وىذا الأمر يوحي 

 تقوم بشراء وتبني المنتج بعد أن يتم قبولو من طرف المستيمكين الآخرين.

 (: يمثل مع من يقتني أفراد العينة المنتجات33الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                    الاحتمالات           
 %27 31 الأصدقاء 

 %27 31 الأسرة
 %46 54 وحدك

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                       

27% 

27% 

46% 

 ٌمثل مع من ٌقتنً أفراد العٌنة المنتجات

 الأصدقاء

 الأسرة

 وحدك
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أعلاه من خلال النتائج المتحصل عمييا أن أغمبية أفراد العينة يفضمون اقتناء والشكل يبين الجدول       
الفرد يفضل خصوصية الشراء دون مشاركة غيرىم المنتجات بمفردىم ويمكن ارجاع ذلك إلى طبيعة 

بينما الذين يفضمون الاقتناء مع  اتخاذ مختمف القرارات الشرائية، بأفكارىم ولا يسمحون بمساعدتيم في
وىذا يرجع إلى أنيم يقومون باستشارة أىميم والأصدقاء  %27الأسرة والأصدقاء فقدرت نسبتيم بالتساوي 

قبل الاقتناء واتخاذ قرار الشراء لمختمف السمع المعروضة باعتبارىم أكبر خبرة وأيضا يمكن أن نرجع 
السبب إلى أن ىذه الفئة التي تعتمد عمى الأسرة نظرا إلى أنيم لا يستطيعون دفع مستحقات السمع إلا 

 و الزوج أو الأم لدى من لا بد من المجوء إلييم لتسييل اتخاذ قرار الشراء.بالرجوع إلى الأب أ

 (: يمثل آراء أفراد العينة حول قيامهم بإعادة الترويج لممنتجات التي تم اقتنائها34الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  العينة                    الاحتمالات           
 %68 79 نعم
 % 32 37 لا

 %100 116 المجموع
 المصدر: من إعداد الطالبتين

                     
أن نسبة المبحوثين الذين يقومون بإعادة ترويج المنتجات  والشكل يتبين لنا من خلال قراءة الجدول       

مبحوث ويمكن أن نرجع ذلك إلى أن الحملات الإعلانية  79أي ما يعادل  %68التي تم اقتنائيا تقدر بـ 
تالي التحول من مستيمك إلى و عمى اقتناء المنتج وبالن تؤثر عمى المستيمك ونجحت بإقناعاستطاعت أ

 قام بمشاركة تجربتو مع المحيطين بو قصد الإفادة. معمن،

 .%32منتجات التي تم شراءىا فقدرت بـ أما فيما يخص الفئة التي لا تقوم بإعادة ترويج ال

68% 

32% 

ٌمثل آراء أفراد العٌنة حول قٌامهم بإعادة التروٌج 
 للمنتجات التً تم اقتناءها  

 نعم

 لا
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 في ضوء الفرضيات نتائج الدراسة ثانيا:

استنادا إلى ما تم الحصول عميو من بيانات الدراسة الميدانية وتحميميا وتفسيرىا سيتم عرض       
 .تينمنيا الباحث تالتي انطمق لمفرضياتالاستنتاجات المتوصل إلييا وفقا 

يساىم البعد المعرفي في الحملات "التي مفادىا:  الفرضية الأولىج الدراسة في ضوء نتائ  -1
 ".الإعلانية في تكوين صورة ذىنية عن المنتجات

 ومن خلال المعطيات المتحصل عمييا نلاحظ أن:

 من المبحوثين يعتمدون عمى المواقع الإلكترونية لمتزود بالمعمومات حول المنتجات. %  58 -
 يطمعون عمى الحملات الإعلانية لمعرفة كل ما ىو جديد في السوق. من المبحوثين 70 %  -
من المبحوثين يروا بأن الحملات الإعلانية تحمل مصداقية في طرح المنتجات ونجد  % 54 -

 من عبروا عن ىذه المصداقية بمصداقية الصورة. %  68نسبة 
 خصائص المنتج.من المبحوثين يثقون فيما يعمن عنو في الحملات الإعلانية مع  % 54 -
 من المبحوثين يروا بأن ذكر صلاحية المنتج في الحملات تشعرىم بالاطمئنان والثقة. %  83 -
 من المبحوثين يروا بأن ذكر مكونات المنتج يشعرىم بالرضا ويدعم قرارىم الشرائي. % 90  -
يروا بأن المعمومات المقدمة في الحملات الإعلانية تستيدف طبقة معينة  من المبحوثين %  66 -

 من الجميور.
من المبحوثين بروا بأن الرسالة المقدمة في الحملات الإعلانية مفيومة وواضحة من  % 78 -

 قبميم.
 من المبحوثين يروا بأن الرسالة المقدمة في الحملات الإعلانية مميزة في طرحيا.%  64 -
لمبحوثين يروا بأن الحملات الإعلانية ليست مصدر معموماتيم الوحيد من المنتجات من ا % 65 -

 بل ىناك مصادر أخرى تمثمت في الزملاء والباعة والعائمة بالترتيب وعمى التوالي.
من المبحوثين يروا بأن ذكر اسم المنتج في الحملات الإعلانية لو دخل في اختيارىم  % 74 -

 السمع المعروضة.
المبحوثين يروا بأن ذكر أصل المنتج من الأساسيات التي يختاروا مقتنياتيم عمى  من % 80 -

 أساسيا.
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وتحقيق الفرضية الجزئية الأولى وبالتالي نقول بأن البعد  توصمنا إلى صدقمن خلال ىذه النتائج        
 المعرفي في الحملات الإعلانية يساىم في تكوين صورة ذىنية عن المنتجات.

في  يساىم البعد الوجداني )العاطفي("التي مفادىا:  الدراسة في ضوء الفرضية الثانية نتائج  -2
 الحملات الإعلانية في خمق ردة فعل معينة اتجاه المنتجات".

 من خلال المعطيات المتحصل عمييا نلاحظ أن:

جات من المبحوثين يروا بأن تكرار الحملات الإعلانية يقوي لدييم رغبة الشراء لممنت % 62 -
 المعمن عنيا.

 بحوثين يروا بأن طريقة عرض الحملات الإعلانية قادرة عمى إثارة اىتماميم.ممن ال % 80 -
 حوثين يروا بأن تصميم الحملات الإعلانية الجيد يجذب اىتمام المستيمك.من المب % 91 -
يروا بأن الشعارات المستعممة في الحملات الإعلانية قادرة عمى إثارة  من المبحوثين % 55 -

 اىتماميم نحو المنتجات المعروضة.
 من المبحوثين يفضمون الخطاب بالمغة العربية في الحملات الإعلانية. % 38 -
 من المبحوثين يروا وجوب احتواء الحملات الإعلانية عمى ألوان جذابة. % 86 -
 يشترون المنتجات التي تحمل لونيم المفضل. من المبحوثين % 56 -
 من المبحوثين يقومون باقتناء منتجات تظير فييا مختمف الشخصيات. % 58 -
من المبحوثين يروا بأن اعتماد الحملات الإعلانية عمى الشخصيات في عرض %  57  -

 المنتجات تزيد من ثقة المستيمك.

وبالتالي نقول بأن البعد الوجداني  الفرضية الجزئية الثانية،لى صدق من خلال ىذه النتائج توصمنا إ      
 جات.ي خمق ردة فعل معينة اتجاه المنتفي الحملات الإعلانية يساىم ف

"يساىم البعد السموكي في الحملات  التي مفادىا: نتائج الدراسة في ضوء الفرضية الثالثة  -3
 الإعلانية في اتخاذ قرار الشراء لدى الشباب".

 المعطيات المتحصل عمييا نلاحظ أن: من خلال

 من المبحوثين يتخذون موقف حول حممة إعلانية ما بسبب معرفتيم بالعلامة التجارية. % 82 -
الإقبال عمى المنتجات المعروفة في الحملات من المبحوثين يوافقون عمى أنو يتم % 82 -

 الإعلانية حسب نوعية المنتج.
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 يروا بأن الاستمرارية لمنتج ما تدفعيم للاقتناء. من المبحوثين77 %  -
 من المبحوثين يروا بأن الدافع وراء شراء المنتجات المعمن عنيا ىو الحاجة إلييا. % 53 -
 من المبحوثين يفضمون اقتناء المنتجات بمعرفتيم. % 46 -
 من المبحوثين يقومون بإعادة ترويج المنتجات التي يتم اقتناءىا. % 68 -

وبالتالي نقول بأن البعد  لى صدق الفرضية الجزئية الثالثة،خلال ىذه النتائج توصمنا إوعميو من 
 السموكي في الحملات الإعلانية يساىم في اتخاذ قرار الشراء لدى الشباب.

 :النتيجة العامة لمفرضيات 

مفادىا: تساىم يعتبر التحقق من صدق الفرضيات الفرعية تعبيرا عن صدق الفرضية العامة والتي       
الحملات الإعلانية في توجيو السموك الاستيلاكي لدى الشباب وذلك بتكوين صورة ذىنية عن المنتجات 

حيث أوضحت نتائج الدراسة بأن أبعاد الحملات  ر الشراء،وكذلك خمق ردة فعل اتجاىيا وأيضا اتخاذ قرا
السموكي تساىم في توجيو السموك  الإعلانية المتمثمة في البعد المعرفي والبعد الوجداني والبعد

 الاستيلاكي.

كما نجد أن الفرضيات الثلاثة الفرعية تحققت من خلال مجموعة من المؤشرات التي صيغت في       
 رحت عمى عينة من الشباب الجيجمي.حيث ط ة،شكل أسئمة في الاستمار 

 الدراسة في ضوء الدراسات السابقةنتائج مناقشة  ثالثا:

من خلال النتائج التي توصمت إلييا الدراسة الحالية يتضح أنيا تمتقي إلى حد ما مع الدراسات       
السابقة التي تم عرضيا سابقا في الفصل الخاص بالجانب المنيجي لمدراسة وفيما يمي عرض لأىم نقاط 

 .الدراسة الحاليةالتي تم التوصل إلييا في  والنتائجالتشابو والاختلاف بين نتائج الدراسات السابقة 

موضوعيا أثر الإعلان التمفزيوني عمى أولى ىذه الدراسات كانت دراسة عز الدين عمي بوسنينة وكان  -
حيث توصل الباحث إلى أن مصادر المعمومات التي يثق بيا  ين،لشرائي عمى المستيمكين المبيالسموك ا

ما لا يتوافق مع ما توصمت إليو الدراسة المستيمك تتمثل في مصادر مباشرة عند التسوق )الباعة( وىذا 
الحالية التي تشير إلى أن المصادر الموثوقة لممعمومات حول المنتجات تتمثل في الزملاء وأنيا تعد من 

 الجماعات المرجعية التي يؤثرون في قرارات الشراء بعضيم البعض الشرائية.

 لإعلان وسموك المستيمك الجزائري،يوسف تحت عنوان ا أما الدراسة الثانية فكانت دراسة بومشعل -
حيث توصل الباحث إلى أن استخدام المشاىير في الإعلان يعتبر أقوى الأساليب الإقناعية تأثيرا في 
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القرارات الشرائية الخاصة بالمستيمك الجزائري وىذا ما يتوافق مع ما توصمت إليو دراستنا الحالية التي 
ئج حيث أن عينة الدراسة أكدت عمى أن اعتماد الحملات الإعلانية عمى المشاىير أشارت إلى نفس النتا

 والشخصيات يزيد من ثقة المستيمك وتخمق ارتباطا وثيقا في ذىنو بين المنتج والشخصية.

 اكما وأثبتت نفس الدراسة عمى عدم الثقة في مصداقية المعمومات التي تتضمنيا الإعلانات وىذا م      
 ق مع دراستنا بحيث عكست ذلك.لا يتواف

بينما الدراسة الثالثة لمباحث عرسان يوسف والتي جاءت تحت عنوان دور الإعلانات التمفزيونية في  -
التأثير عمى السموك الشرائي لمطمبة العراقيين حيث توصل الباحث إلى التكرار في عرض الإعلان 

يتوافق مع الدراسة الحالية التي توصمت إلى أن  التمفزيوني يؤدي إلى الإعراض عن مشاىدتو وىذا ما لا
 التكرار في عرض الحملات الإعلانية يقوي رغبة الشراء لممنتجات المعمن عنيا.

كما توصمت نفس الدراسة إلى أن الحاجة من الأسباب الدافعة لشراء السمع المعمن عنيا وىذا ما       
 لنتائج.يتوافق مع دراستنا الحالية التي أشارت إلى نفس ا

أما الدراسة الرابعة للأستاذ محمد بركات الحجار وكان موضوعيا أثر الإعلان التجاري عمى السموك  -
حيث توصل الباحث إلى أنو لا يوجد تأثير  الذكية المحمولة في مدينة عمان، الشرائي لمستخدمي اليواتف
خراجو الفني عمى السموك الشرائي لمستخدلتصميم الإعلان التجاري  مي خدمات اليواتف الذكية وا 

المحمولة وىذا ما لا يتوافق مع الدراسة الحالية التي تشير إلى أن التصميم الجيد في الحملات الإعلانية 
 يجذب اىتمام المستيمك وبالتالي يساعد عمى اتخاذ القرار الشرائي.

وني تأثير الاشيار التمفزيأما الدراسة الخامسة لمباحثة دحدوح منية التي كان موضوعيا تحت عنوان  -
حيث توصمت الباحثة إلى أن أغمبية أفراد العينة يفضمون المغة الأجنبية  عمى سموك المستيمك الجزائري،

كمغة الاشيار التمفزيوني حيث انو يكون لدييا نوايا شرائية تدفعيم لشراء سمع معينة وىذا ما لا يتوافق مع 
طاب بالمغة العربية في الحملات الإعلانية ىو المفضل بالنسبة دراستنا الحالية حيث توصمت إلى أن الخ

 لممبحوثين الشباب.

أما الدراسة السادسة والأخيرة لمباحثة سايا غوجل وكان موضوعيا أثر الإعلان عبر الياتف المحمول  -
مات في في السموك الشرائي لممستيمكين حيث توصمت الباحثة إلى أنو يوجد تأثير ىام لبند تقديم المعمو 

السموك الشرائي أي أن المعمومات الجيدة المرسمة في الرسالة الإعلانية والملائمة لاحتياجات المستيمك 
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تزيد من رغبتو لشراء المنتج وىذا ما يتوافق مع دراستنا حيث توصمنا إلى أن الرسالة الإعلانية المميزة 
 الشرائي.والمفيومة والواضحة في طرحيا تساىم في التأثير عمى السموك 

 رابعا: مناقشة النتائج في ضوء الأهداف

بناء عمى النتائج المتحصل عمييا من البحث الميداني والتي طرحيا الباحث في ضوء الفرضيات       
دلت عميو نتائج الدراسة  يمكن القول أن الدراسة الراىنة أدت إلى تحقيق أىدافيا بنسبة كبيرة جدا وىذا ما

 اف المحققة كالآتي:والتي تتوافق مع الأىد

التعرف عمى آراء واتجاىات الشباب نحو الحملات الإعلانية وىذا ما دلت عميو النتائج العامة  -
 لمفرضيات مما ثبت أن الشباب محل الدراسة يحمل صورة ايجابية عن الحملات الإعلانية.

 النتائجعمى الدور الذي تمعبو الحملات الإعلانية في سموك المستيمك وىذا ما دلت عميو  التعرف -
 ليا دور ميم في التأثير عمى المستيمك وتوجيو سموكو.العامة لمفرضيات أين ثبت بأن الحملات الإعلانية 

وك الكشف عن مدى مساىمة العد المعرفي من خلال الحملات الإعلانية في التأثير عمى سم -
 % 70المستيمكين الشباب وىو ما دلت عميو النتائج العامة لمفرضية الجزئية الأولى والتي تحققت بنسبة 

بالإضافة إلى  ساليب المتعمقة بالبعد المعرفي،في شقيا المتعمق باعتماد الحملات الإعلانية عمى بعض الأ
مات حول المنتجات وخصائصيا نحو ىذه الأساليب المتمثمة في ذكر معمو  بالإيجاباتجاىات الشباب 

 كالاسم التجاري ومكونات المنتج بناء الرسالة الإعلانية بشكل واضح ومميزة عن غيرىا.

ثير عمى سموك الكشف عن مدى ساىمة البعد الوجداني من خلال الحملات الإعلانية في التأ -
 % 66 ثانية والتي تحققت بنسبةوىو ما دلت عميو النتائج العامة لمفرضية الجزئية ال المستيمكين الشباب،

عمى الجانب الفني  كالاعتمادوالمتعمقة بمختمف الأساليب التي تم استخداميا في الحملات الإعلانية 
والمشاىير وغيرىا من الأمور التي تسيم والشكمي لمرسالة الإعلانية وذلك بتوظيف الألوان الجذابة والمغة 

 المطموبة والتي كانت اتجاىات الشباب ايجابية نحوىا.في إحداث التأثيرات السيكولوجية 

الكشف عن مدى مساىمة البعد السموكي من خلال الحملات الإعلانية في التأثير عمى سموك  -
 %  68 المستيمكين الشباب وىو ما دلت عميو النتائج العامة لمفرضية الجزئية الثالثة والتي تحققت بنسبة

ناتجة في البعدين السابقين والتي ت اتباعيا لتجسيد الفعل الشرائي لدى من خلال الخطط والتحفيزات ال
 الشباب.
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الوصول إلى استراتيجيات في الحملات الإعلانية خاصة البعد المعرفي والوجداني والسموكي في توجيو  -
الحملات السموك الاستيلاكي وبالنظر الى النتائج المتحصل عمييا نجد أن الاستراتيجيات المتبعة في 

الإعلانية جيدة وتساىم في اتخاذ قرار الشراء لمشباب ماعدا وجود بعض النقاط يجب التركيز عمييا أكثر 
خاصة من الجانب المعرفي فيما يتعمق بالمصداقية فيجب أن تركز عمى صدق المعمومات أكثر من 

 .10يؤكده الجدول رقم  صدق الصورة فقط وىذا ما

 خامسا: نتائج الدراسة

 طلاقا من تفسير وتحميل المعطيات الميدانية توصمنا إلى مجموعة من النتائج والتي نوردىا كالتالي:ان 

 المواقع الإلكترونية من أكثر الوسائل الإعلانية المعتمد عمييا من قبل الشباب في التزويد  -
 بالمعمومات حول المنتجات المعمن عنيا.

 سباب الاطلاع عمى الحملات الإعلانية.الرغبة في معرفة كل جديد حول المنتجات من أ -
مصداقية الحملات الإعلانية في طرحيا لممنتجات تعطي صورة ايجابية عنيا وتزيد من ثقة  -

 المستيمك اتجاه ما يعمن عنو.
تؤدي إلى تكوين صورة ذىنية  تقديم المعمومات الكافية عنيااستعراض مزايا السمع وخصائصيا و  -

 ر الشراء لممستيمكين.جيدة حول المنتجات وتدعم قرا
 التكرار في عرض الحملات الإعلانية يؤدي إلى خمق الرغبة في اقتناء المنتجات المعمنة. -
 يساىم التصميم الجيد لمحملات واستعمال الشعارات فييا في جذب اىتمام المستيمك. -
 تمعب الألوان دور ميم في إثارة الرغبة نحو اقتناء السمع. -
ة في الحملات الإعلانية من أقوى الأساليب الإقناعية تأثيرا عمى الشخصيات المشيور استخدام  -

 القرارات الشرائية.
 اتخاذ مواقف شرائية نحو العلامة التجارية المعروفة. -
 الإقبال عمى الشراء يتم حسب نوعية المنتجات المعمنة.  -
 الحاجة الاجتماعية من الأسباب الدافعة لشراء السمع المعمنة. -
 المستيمك في عممية الشراء. الالتزام بخصوصية -
 إعادة مشاركة المنتجات وترويجيا بعد عممية الشراء. -
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وعميو ومن خلال ىذه النتائج يمكن القول بأن الحملات الإعلانية تساىم في توجيو السموك الاستيلاكي 
 لدى الشباب.
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 :خاتمة

من خلال دراستنا الحالية يتضح أن الحملات الاعلانية تمعب دور أساسيا بالنسبة لأي مؤسسة       
بثيا لمرسائل الاعلانية بحيث تقوم بتعريف المستيمكين بالسمع تسعى لتحقيق أىدافيا وذلك من خلال 

مختمفة لاقتناعيم وحثيم عمى والخدمات محاولة منيا التأثير في سموكيم واتجاىاتيم باستخدام أساليب 
 .اتخاذ القرار الشرائي

وليذا تم التطرق في الجانب التطبيقي لدراسة الحملات الاعلانية والسموك الاستيلاكي بحيث قمنا        
 كيف تساىم الحملات الاعلانية في توجيو السموك الاستيلاكي؟ :بمحاولة التساؤل الرئيسي التالي

حيث تبين أن الحملات الاعلانية تساىم في التأثير عمى السموكات الاستيلاكية لممستيمكين الشباب       
 .وتغير من ميولاتيم وأذواقيم وتعمل عمى بناء بعض السموكات الشرائية الجديدة 

 ن مجال البحث في الحملات الاعلانية وتأثيرىا عمى سموك المستيمك يعد مجالاوفي الأخير نقر بأ      
وتبقى امكانية ظيور  بإمكانية تغطيتو في دراسة واحدة،خصبا من الناحية المعرفية لذلك لا يمكن الادعاء 

ندعو الميتمين الآخرين بإلقاء النظر حول ىذا الموضوع ومن ىنا ة،دراسات اخرى تدعم نتائج ىذه الدراس
ح آفاق جديدة تقترح عمى الباحثين جل فتاستثارة العديد من الدراسات ومن أالذي يعتبر بادرة جديدة في 

 :التالية التساؤلات البحثيةوالطمبة القادمين 

 ي؟نعلافي الحملات الإ جتماعياالشخصيات المشيور امصداقية استخدام ما مدى  -
 ؟أثر الاعلان التمفزيوني المحمي عمى القرار الشرائي لدى ربات البيوتكيف ي -
 عن منتج المؤسسة؟ ممستيمكية لذىن تشكيل صورة العلامة التجارية ومكانتيا فيكيف تساىم  -
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 لا                               نعم 
 تستيدف طبقة معينة من الجميور؟  الإعلانيةىل تعتبر أن المعمومات المقدمة في الحملات  -13
 لا                               نعم 
 ىل الرسالة المقدمة في الحملات مفيومة وواضحة من قبمك؟  -14
 لا                               نعم 
 مميزة في طرحيا؟  الإعلانيةىل الرسالة المقدمة في الحملات  -15
 لا                               نعم 
 الوحيد عن المنتجات؟ كبر الحملات الإعلانية مصدر معموماتتىل تع -16
 لا                               نعم 
 ىي المصادر الأخرى؟ ما "،لاــــ "في حالة الإجابة ب -

 الباعة                          العائمة                         الزملاء 
 ...........................................................................................أخرى أذكرىا.

 لو دخل في اختيارك لمسمع المعروضة في الحملات؟  سم المنتجىل ا -17
 لا                               نعم 
 ؟ أساسياج من الأساسيات التي تختار مقتنايك عمى أصل المنت ذكرىل  -18
 لا                               نعم 

 ؟ إثرىاما ىي الأصول التي تختار عمى "،نعمـــ "ب إجابتكفي حال 
 أصل أجنبي                           أصل عربي                         أصل محمي 

 : الإعلانيةالمحور الثالث: البعد الوجداني في الحملات 
 رغبة الشراء لممنتجات المعمن عنيا؟  لديكعلانية يقوي الحملات الإعرض في ىل التكرار  -19
 لا                               نعم 
 اىتمامك؟ إثارةقادرة عمى  الإعلانيةىل ترى أن طريقة عرض الحملات  -21
 لا                               نعم 

 



 المستيمك؟ اىتمامىل ترى أن تصميم الحملات الإعلانية الجيد يجذب  -21
 لا                              نعم 
 اىتمامك لممنتجات المعروضة؟  ثارةإليا القدرة عمى  الإعلانيةىل الشعارات المستعممة في الحملات   -22
 لا                               نعم 
 ؟ الإعلانيةما ىو الخطاب التي تفضمو في الحملات  -23

 عربية وفرنسية معا                      الفرنسية                   العربية                            العامية
 ...........................................................................................أخرى أذكرىا:

 ؟ جذابة يجب أن تحتوي عمى ألوان الإعلانيةالحملات  أنىل ترى  -24
 لا                               نعم 
 يجمل لونك المفضل؟  لأنوىل سبق واشتريت منتج ما  -25
 لا                               نعم 
 عنيا؟  للإعلانتناء المنتجات التي تظير فييا الشخصيات قىل تقوم با -26
 لا                               نعم 

 ما طبيعة الشخصيات التي تتأثر بيا؟ "،نعمـــ "ب إجابتكإذا كانت 
                   شخصيات سياسية                       الفن  مشاىير                     شخصيات رياضية

 أذكرىا:.........................................................................................أخرى 
 عرض المنتجات تزيد من ثقة المستيمك؟ في عمى الشخصيات  الإعلانيةترى بان اعتماد الحملات  ىل -27
 لا                               نعم 

 .........................................................................لماذا؟ ،"منعــ "ب الإجابةإذا كانت 
 .الإعلانيةالرابع: البعد السموكي في الحملات  المحور

 بسبب معرفتكم لمعلامة التجارية؟  إعلانيةاتجاه حممة  شرائية قفاون مو ذىل تتخ -28
 لا                               نعم 
 حسب نوعية المنتج؟ الإعلانيةعمى منتجات معروضة في الحملات  الإقبالفي رأيك ىل يتم  -29
 لا                               نعم 
 ؟لاقتنائويدفعك  ماىل الاستمرارية لمنتج   -31
  لا                               نعم 

 



 جات المعمن عنيا في الحملات بدافع: ىل تقوم بشراء المنت -31
 الفضول                          الآخرينتقميد                     إليياالحاجة 
 تميز عن الاخرينال          التجديد في نمط الاستيلاك                 منخفضالسعر ال

 يكون مع:  اتجممنتل كىل اقتناء -32
 وحدك                                   الأسرة                     الأصدقاء 

 عند اقتنائك منتج ما ثم الإعلان عنو، ىل تقوم بإعادة الترويج لو؟  -33
  لا                                نعم 


